Die Verpackung als Marketinginstrument
von David Kraus
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Die Verpackung als Marketinginstrument
von David Kraus

,Gut verpackt ist halb verkauft“!, lautet die Uberschrift eines
Artikels des Online-Nachrichtendienstes Zeit Online. Dieser
Uberschrift zufolge wird der Verpackung eine starke Ver-
kaufskraft zugeschrieben. In der Fachliteratur findet man
gar eine Aussage, die noch weiter geht: ,Kunden kaufen
Packungen, nicht Produkte*.?

Schon ein kleiner Supermarkt bietet im Schnitt etwa 10.000
Artikel an. Dabei hat jede Produktgattung ihre eigene, oft
meterlange Reihe von Artikeln, die sich meist nur geringfi-
gig voneinander unterscheiden. Die Aufgabe der Hersteller
besteht darin, die Aufmerksamkeit des Verbrauchers® zu
gewinnen. Dies gelingt oftmals durch die Verpackung, wel-
che unmittelbar vor dem Kaufakt als Konsumverstéarker am
Point of Sale (POS) wirkt, indem sie versucht, an die Win-
sche und Bedirfnisse der Konsumenten anzuknipfen.*
Jedes Produkt (die der Frischeabteilung ausgenommen) hat
eine eigene und individuelle Verpackung. Im Supermarkt
wahlt der Verbraucher demzufolge vorrangig zwischen ein-
zelnen Verpackungen, welche ihm die Unterschiede zum
Konkurrenzprodukt demonstrieren.® lhre Rolle am POS ist
entscheidend, da sie den Erstkontakt zwischen dem Pro-
dukt und dem Verbraucher darstellen. Durch eine kreative
oder auffallende Verpackungsgestaltung kann sich der Her-
steller in den Gedanken der Verbraucher festsetzen.

Ziel des vorliegenden Beitrages ist es, einen Uberblick (iber
bedeutende Faktoren zu bieten, welche fiir eine ,optimale
Verpackung' entscheidend sind, um diese zu einem erfolg-
reichen Marketinginstrument zu machen. Dabei soll aufge-
zeigt werden, inwieweit die Verpackung den Verbraucher
am POS beeinflusst, ein bestimmtes Produkt zu kaufen
oder eben auch nicht.

Somit widmet sich die Arbeit insbesondere den beiden fol-
genden Fragen: Welche Faktoren sind ausschlaggebend fiir
die ,optimale Verpackung*? Und: Wie erfolgt die Umsetzung
marketingspezifischer Aspekte durch die Verpackung?

Um diese Fragen zu beantworten, werden zunachst einige
zentrale Grundlagen des Themas diskutiert. Insbesondere
erfolgt eine begriffliche Abgrenzung des Terminus ,Verpa-
ckung’ gegenuber anderen Begriffen sowie die Einordung in
den Marketing-Mix, bevor anschlieflend auf die historische
Entwicklung der Verpackung eingegangen wird.

Der darauf folgende Abschnitt zwei liefert eine Beschrei-
bung der einzelnen Anforderungsprofile an die Verpackung
aus Sicht der verschiedenen Marktteilnehmer. Eingegangen
wird dabei auf die Blickwinkel der Verbraucher, der Herstel-
ler, des Handels sowie des Staates.

Hieraus abgeleitet werden die differenzierten Verpackungs-
funktionen behandelt. Angefangen bei den klassischen
Grundfunktionen, die dem Schutz, der Logistik oder der
Information dienen, bis hin zu den Zusatzfunktionen bezlg-
lich Dimensionierung, Convenience sowie Kommunikation,
wird aufgezeigt, wie vielseitig eine Verpackung heutzutage
sein muss, um die vorher beschriebenen Anforderungen zu
erflllen.

Der vierte Abschnitt fokussiert mit der Verpackungsgestal-
tung die konkreten Umsetzungsmaoglichkeiten im Rahmen
der Verpackungspolitik. Es soll dabei anhand aktueller Bei-
spiele gezeigt werden, wie Material, Form, GroRe, Farbe

' Schleufe, M. (2014), http://www.zeit.de.

2 Karmasin, H. (2016), S. 13.

3 Im Text erfolgt die Bezeichnung weiblicher oder mannlicher Per-
sonen aus Griinden der Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit jeweils
in maskuliner Form. Mit allen verwendeten Personenbezeich-
nungen sind stets beide Geschlechter gemeint.

4Vgl. Kénig, W. (2000). S. 378.

5 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 13.

sowie Bild und Textsprache eingesetzt werden kénnen, um
funktionelle, asthetische und weitere Anforderungen der
Marktteilnehmer zu erflillen, sowie auf emotionale Bedirf-
nisse der Verbraucher einzugehen, um einen Kaufanreiz zu
erwecken.

Weiter spezifizierend betrachtet der flinfte Abschnitt, wie die
Gestaltung der Verpackung mit Bezug auf ganz bestimmte
Zielgruppen erfolgen kann. Diese Diskussion fokussiert sich
auf die Zielgruppen Kinder, Senioren, Frauen und Manner
und illustriert die Darlegungen durch zahlreiche aktuelle
Beispiele.

Abgeschlossen wird der Beitrag mit einem Resumee, wei-
tergehenden Uberlegungen und einem Ausblick.

1 Grundlagen zur Verpackung als Marketing-
instrument

Um der gesamten Diskussion zur Verpackung als Marke-
tinginstrument eine Basis zu geben, wird zundchst eine
begriffliche Abgrenzung vorgenommen, die Verpackung in
den Marketing-Mix eingeordnet und die historische Entwick-
lung des Themas kurz aufgezeigt.

1.1 Begriffliche Abgrenzung

Um die Verpackung als Marketinginstrument untersuchen
zu konnen, muss diese zunachst definiert werden. Da es
eine Reihe von Verpackungsbegriffen gibt, welche von-
einander abgegrenzt werden missen, erfolgt dies vor der
eigentlichen Definition.

Die Verpackung besteht aus zwei verschiedenen Bestand-
teilen: den Packmitteln, welche dazu dienen, das Produkt zu
umschlieen oder zusammenzuhalten sowie den Pack-
hilfsmitteln, welche Teilfunktionen wie das Polstern oder das
Verstarken (z. B. Klebestoffe, Einlagen aus Schaumstoff)
erfillen. Gewonnen werden diese Komponenten aus dem
Packstoff, wie zum Beispiel Papier, Glas, Kunststoff oder
Ahnlichem, aus dem die Verpackung letztendlich besteht.®
Unter dem Begriff Packgut versteht man den Verpackungs-
inhalt (Fullgut oder Stlckgut). Als ,Packung’ bezeichnet
man die Einheit von Verpackung und Packgut. Diese kann
dabei als Konsumpackung zu Verkaufszwecken (Handels-
verpackung) oder zu Transportzwecken (Transportverpa-
ckung) genutzt werden.” Eine Ubersicht zu den Verpa-
ckungsbegriffen liefert Abbildung 1.

Nachdem die Verpackungsbegriffe funktional diskutiert wur-
den, folgen nun die Definitionen des Gesetzgebers. Nach
Paragraf 3 der Verpackungsverordnung mit dem Stand vom
1. April 2009 unterscheidet das Bundesministerium fiir Um-
welt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (kinftig als BMU
angefiihrt) vier verschiedene Arten von Verpackungen:®
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8 Vgl. Pepels, W. (2013), S. 147.

" Vgl. Koppelmann, U. (2001), S. 505 f.

8 Ministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit: Ver-
packungsverordnung, 4. April 2009, http://www.resy.de.
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che fir die Kennzeichnung, Lage-

Packstoff Packgut rung sowie den Transport erforder-
lich ist.°
| ! | Far den weiteren Verlauf des Bei-
trages wird eine haufig zitierte De-
Packmittel Packhilfsmittel Fallgut Stuckgut finition fiir den Terminus Verpa-

Verpackung

v

Verpacken [«+—

v

Packung

Abb. 1: Ubersicht verschiedener Verpackungsbegriffe

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Koppelmann, U. (2001), S. 505.

1. Verpackungen: Aus beliebigen Materialien hergestellte
Produkte zur Aufnahme, zum Schutz, zur Handhabung,
zur Lieferung oder zur Darbietung von Waren, die vom
Rohstoff bis zum Verarbeitungserzeugnis reichen kon-
nen und vom Hersteller an den Vertreiber oder Endver-
braucher weitergegeben werden.

2. Verkaufsverpackungen: Verpackungen, die als eine
Verkaufseinheit angeboten werden und beim Endver-
braucher anfallen. Verkaufsverpackungen im Sinne der
Verordnung sind auch Verpackungen des Handels, der
Gastronomie und anderer Dienstleister, welche die
Ubergabe von Waren an den Endverbraucher ermégli-
chen oder unterstiitzen (Serviceverpackungen) sowie
Einweggeschirr. Ein Beispiel bieten Verkaufsschachteln
von Parfumflaschen. Diese sollen dem Produkt zusatzli-
che Aufmerksamkeit beim Verbraucher einbringen sowie
einen sicheren Transport ermdglichen.

3. Umverpackungen: Verpackungen, die als zusatzliche
Verpackungen zu Verkaufsverpackungen verwendet
werden und nicht aus Griinden der Hygiene, der Halt-
barkeit oder des Schutzes der Ware vor Beschadigung
oder Verschmutzung fiir die Abgabe an den Endver-
braucher erforderlich sind.

4. Transportverpackungen: Verpackungen, die den
Transport von Waren erleichtern, die Waren auf dem
Transport vor Schaden bewahren, oder die aus Griinden
der Sicherheit des Transports verwendet werden und
beim Vertreiber anfallen. Typisches Beispiel sind Well-
pappkartonagen, welche das Produkt auf dem Trans-
portweg schitzen sollen, vor dem Verkauf an den Ver-
braucher jedoch wieder entfernt werden.

Da Verpackungen verschiedenste Aufgaben erfiillen kon-
nen, gibt es neben den gesetzlichen Definitionen viele wei-
tere Bezeichnungen. Dabei ist es ublich, der Verpackung
ein passendes Bestimmungswort voranzustellen, um auf
eine Eigenschaft oder einen bestimmten Verwendungs-
zweck hinzuweisen.®

Unter diesem Aspekt unterscheidet Kotler verschiedene
mehrstufig aufgebaute Arten von Verpackungen. So gibt es
die Grundverpackung, welche das unmittelbare Produktbe-
haltnis darstellt, die AuRenverpackung, welche vor der Ver-
wendung entfernt wird, sowie die Versandverpackung, wel-

% Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 12.
4

ckung von Koppelmann verwendet:
,verpackung wird als vollstandig
oder teilweise, nach dem Verpa-
ckungsprozess feste, relativ leicht
zu beseitigende Umhillung zum
Zwecke des Inhalts- und Umwelt-
schutzes, der Lagerungs-, Trans-
port-, Verkaufs- und Verwendungs-
erleichterung verstanden.“!"

1.2 Einordnung in den Marke-
ting-Mix

Nachdem der Begriff der Verpa-
ckung definiert wurde, ist es not-
wendig, die Verpackung naher als
Marketinginstrument zu betrachten.
.In der klassischen Interpretation bedeutet Marketing, die
Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen
und potenziellen Markte ausgerichteten Unternehmensakii-
vitaten. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbe-
durfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht wer-
den.“"? Auch Verpackungen sind Teil von Marketingprozes-
sen. Sie haben die Aufgabe, das Produkt attraktiv zu gestal-
ten, den emotionalen und rationalen Nutzen zu signalisieren
sowie den Konsumenten zum Kauf zu animieren.’?
Betrachtet man den traditionellen Marketing-Mix besteht
dieser aus den klassischen vier absatzpolitischen Instru-
menten, welche auch als ,die 4 P‘s“ bekannt sind. Diese
setzen sich aus den folgenden Bestandteilen zusammen: '

e Product: Produktpolitik

e Price: Preis- und Konditionenpolitik
e Place: Distributionspolitik

e Promotion: Kommunikationspolitik

Fruher galt die Verpackung als reiner Bestandteil der Pro-
duktpolitik. Dieses Instrument ,erstreckt sich auf die eigent-
liche Produktqualitat, worunter in erster Linie die Festlegung
bzw. Variation der Produkteigenschaften, die Gestaltung
des ProduktduBeren und die Markenbildung zu verstehen
sind.“!® Neuere Literatur verweist dariiber hinaus auf deutli-
che Schnittstellen zur Kommunikationspolitik. Bei dieser
»,geht es primar darum, die potenziellen Abnehmer zu infor-
mieren und zu aktivieren, sie von der Vorteilhaftigkeit eines
Angebotes zu Uberzeugen und sie zu einem bestimmten
Verhalten, z. B. zum Kauf, anzuregen.“'® Viele Markenher-
steller und Unternehmen sehen in der Verpackung inzwi-
schen sogar einen eigenstandigen, wenn auch stark mit
,Promotion‘ und ,Product’ vernetzten, Bestandteil des Mar-
keting-Mix. Als funftes ,P‘ steht ,Packaging® dort gleichbe-
rechtigt neben den vier klassischen Instrumenten.'”

Um eine erfolgreiche Marken- und Produktpolitik umzuset-
zen, sollte die Verpackung als Aushangeschild der Marke
betrachtet werden und alle relevanten Markenimpulse und
Signale weiterleiten. 8

©vgl. Kotler, P. / Bliemel, F. (2001), S. 764.

" Koppelmann, U. (1971), S. 22.

12 Meffert, H. (2000), S. 8.

3 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 13.

4 Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2012), S. 22.
5 Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Hérschgen, H. (2002), S. 20.
6 Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Hérschgen, H. (2002), S. 20.
7Vgl. Vaih-Baur, C. / Kastner, S. (2010), S. 7.

8 \gl. Wiezorek, H. (2004), S. 1224.
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1.3 Die Entwicklung der Verpackung

Betrachtet man die Geschichte der Verpackung, so erkennt
man, dass diese bereits im Mittelalter eine wichtige Rolle fiir
den Handel spielte. Friiher waren vor allem Schutz- sowie
Transportfunktionen von Bedeutung, da oft lange Strecken
zuruickgelegt werden mussten. Die wohl alteste Transport-
verpackung war der Korb, das Korbflechten geht circa 6.000
Jahre zurlick. Rémische Kaufleute entwickelten spater den
Sack.'® Diese Transport- und Schutzverpackungen entwi-
ckelten sich stetig weiter. Wahrend der vorindustriellen Zeit
wurden Rohprodukte durch Fasser oder Kisten geschutzt.
Diese Transportverpackungen ermdglichten den Handlern
gleichzeitig die Lagerung der Waren.°

In den spaten 1950er Jahren entwickelte sich ein neues
Verstandnis fir Produkte und Verpackungen. Mit dem Auf-
kommen von kommerziellen Fernsehprogrammen sowie
Selbstbedienungsladen (SB-Laden) entwickelten sich auch
die Verpackungen weiter. Durch die Entwicklung der SB-
Laden musste die Verpackung den Konsumenten nun anlo-
cken und als Blickfang dienen. Darlber hinaus musste die
Verpackung das Produkt selbstverkduflich machen, da der
erklarende Verkaufer nun fehlte. Die Verpackung wurde
also zunehmend als Mittel der Verkaufsférderung verwendet
und erfillte nun eine Vielzahl von zuséatzlichen Funktionen
wie Informations-, Werbe-, Identifikations- oder Imagefunk-
tion.2' In den Folgejahren wurden viele vergleichbare Pro-
dukte auf den Markt gebracht. Dadurch entwickelte sich ein
Verdrangungswettbewerb, wodurch die Verpackung viele
zusatzliche Nutzen aufweisen musste, um sich von anderen
Produkten abzuheben. So bildete sich beispielsweise die
Convenience-Funktion heraus, welche fiir den Konsumen-
ten eine Ge- und Verbrauchserleichterung beinhaltete, oder
die Umweltschonungsfunktion, welche das gesteigerte Um-
weltbewusstsein der Konsumenten befriedigt.?

Die Grundfunktion in Form von Schutz- sowie Transport-
funktion der Verpackung ist seit Jahrhunderten identisch
geblieben. Durch die Weiterentwicklung der Produkte sowie
die Entstehung von Verdrangungsmarkten befindet sich die
Verpackung jedoch in einer stetigen Weiterentwicklung, um
das eigene Produkt von der Konkurrenz abzuheben.?® So
kénnen wir heute verschiedene Funktionen der Verpackung
unterscheiden, die zwar historisch nacheinander entstanden
sind, heute jedoch nebeneinander existieren.?* Die Verpa-
ckung befindet sich durch die wachsenden Anforderungs-
profile der verschiedenen Systempartner am Markt in stan-
diger Entwicklung. Aus diesem Grund werden die Anforde-
rungen an die Verpackung nun naher betrachtet.

2 Anforderungen an Verpackungen

Alle Marktteilnehmer, vom Hersteller, Gber den Handler, den
Verbraucher bis hin zum Staat mit seinen Verordnungen zur
Verpackungspolitik, stellen Anforderungen an die Verpa-
ckung. Diese stehen nicht selten in einem konkurrierenden
Verhaltnis und stellen die Verpackungspolitik eines Unter-
nehmens vor schwierige Aufgaben. Daher ist es nicht mog-
lich, allgemeingliltige Anforderungen an eine Verpackung zu
definieren. Es lassen sich jedoch durchaus demografische
Veranderungen und Trends erkennen, die eine Ableitung
von Anforderungen an eine ,optimale Verpackung‘ ermdgli-
chen.®

9 vgl. Stewart, B. (2008), S. 8.

20 vgl. Hansen, U. / Hennig-Thurau, T. / Schrader, U. (2001),
S.180f.

21 Vgl. Deuss, J. (1985), S. 40.

22 gl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 20.

23\/gl. Stewart, B. (2008), S. 8f.

24 Vgl. Hansen, U. / Hennig-Thurau, T. / Schrader, U. (2001), S.180.

% Vgl. Wiezorek, H. (2004), S. 1228ff.

2.1 Anforderungen seitens der Verbraucher

Die Gesamtheit der Konsumenten ist durch eine starke
Heterogenitat gekennzeichnet, welche es schwierig macht,
allgemeingtiltige Anforderungen an die Verpackung zu defi-
nieren. Abhangig von Geschlecht, Alter, Einkaufsgewohn-
heiten oder dergleichen, stellen die Verbraucher verschie-
dene Anforderungen an eine Verpackung, sowohl rationale
als auch emotionale.?®

Die rationalen Anspriiche ergeben sich aus Vergleichen und
Uberlegungen, die der Verbraucher durchfiihrt. Beispiels-
weise: Ist das Produkt leicht zu transportieren? Kann man
es gut greifen? Ist es leicht zu 6ffnen oder gar zum mehrfa-
chen Gebrauch wiederverwendbar? Stimmt das Preis-
Leistungsverhaltnis?

Emotionale Anspriche stellt der Verbraucher eher unterbe-
wusst, meistens geht es dabei um das Verpackungsdesign.
Die Gestaltung der Verpackung soll dem Verbraucher Freu-
de bereiten und eine hohe Anmutungseignung besitzen.?”
Durch diese Anspriche erkennt man eine Entwicklung des
Marktes. Erkennbar ist eine Zunahme der Premiumkaufer
verbunden mit gleichzeitigem Anstieg des Billigsegments.
Die mittelpreisigen Produkte treten immer mehr in den Hin-
tergrund, was durchaus Auswirkungen auf die Verpa-
ckungspolitik hat. Einerseits werden hochwertige Verpa-
ckungen mit hohem Marken- und Prestigewert nachgefragt
(emotionale Anspriiche), andererseits maoglichst glinstige
Verpackungen mit minimalen Eigenschaften (rationale An-
spriche). Dies nennt man ,hybrides Kaufverhalten'. Bei-
spielsweise wiinschen sich Konsumenten ein teures Parfim
in luxuridser Verpackung, bei einem Haushaltsreiniger darf
es hingegen die einfache Nachfiillpackung sein.?8

2.2 Anforderungen seitens des Herstellers

Auch Hersteller erkennen diesen Entwicklungstrend und so
entwickeln sich immer spezifischere Anforderungsprofile. So
unterscheidet man bezlglich der Anforderungen zwischen
den ,Low-Cost-Anbietern‘ und den ,Marken-Herstellern‘.2°
Bei den ,Low-Cost-Anbietern‘ handelt es sich um Hersteller,
die Uber keine starke Marke verfligen, und fiir die entspre-
chend der Kostenfaktor im Mittelpunkt steht. Das eigentliche
Produkt soll mdéglichst kostengtinstig, gleichzeitig handels-
und verbraucherfreundlich verpackt werden. Dabei muss die
Verpackung auch im Hinblick auf Lagerung und Transport
geschickt gewahlt werden. Der Hersteller méchte dem Han-
del dadurch ein gutes Produkt zu einem moglichst niedrigen
Preis anbieten. Der Fokus liegt dabei auf Hochleistungsab-
fullanlagen mit langen Laufzeiten und ohne Umstellungen.
Durch dieses Verfahren entstehen kostengiinstige Massen-
Standardverpackungen. Der ,Low-Cost-Anbieter' versucht,
sein Produkt tber die Push-Strategie zu verkaufen, d. h. er
versucht, sein Produkt Giber einen mdglichst niedrigen Preis
auf den Markt zu bringen.30

Auf der anderen Seite stehen Hersteller mit starken Marken.
Hierbei richtet sich das Augenmerk auf die Image- und
Aufmerksamkeitswirkung der Verpackung wahrend der
Kaufphase. Natirlich sollen auch diese Verpackungen alle
logistischen Funktionen wie Lagerung, Transport oder In-
formationsbereitstellung erfiillen. Doch der Fokus liegt hier
erganzend dazu auf der Pull-Strategie, d. h. der Hersteller
will mittels einer starken Markenpolitik eine erhdhte Nach-
frage beim Konsumenten schaffen. Die Anforderungen der
Verpackung sind demzufolge, das Erscheinungsbild der
Marke zu unterstiitzen beziehungsweise zu verstarken. Dies

% Vgl. Wiezorek, H. (2004), S. 1231ff.

27Vgl. Pepels, W. (2013), S. 154; Debrunner, P. (1977), S 56ff.;
Meinecke, I. (1995), S. 45f.

28 \/gl. Wiezorek, H. (2004), S. 1231.

29 \/gl. Wiezorek, H. (2004), S. 1228.

30vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 23; Wiezorek, H. (2004), S. 1228.
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gelingt beispielsweise durch Individualverpackungen, wel-
che den Konsumenten direkt am POS zum Kauf anregen
sollen. Es wird versucht, eine mdglichst hohe Attraktivitat
der Verpackung zu erzielen, was bestenfalls zu einer Ab-
satz- sowie Imagesteigerung der Marke fiihrt.3

2.3 Anforderungen seitens des Handels

Unter dem Begriff ,Handel lassen sich verschiedene Be-
triebsformen zusammenfassen, beispielsweise SB-Laden,
Discounter oder Online-Handel. Fasst man die Anspriiche
dieser Anbieter zusammen, so ist das gemeinsame Ziel ein
moglichst problemloser und schneller Abverkauf verbunden
mit moéglichst hohen Gewinnmargen.3?

Um dieses Ziel zu erfiillen, missen die Verpackungen auch
aus Handelssicht einfach und kostenglinstig zu lagern, zu
verteilen und im Regal zu platzieren sein — wobei das Regal
die wohl wichtigste Schnittstelle fir die Kommunikation mit
dem Konsumenten darstellt. Denn am Regal entscheidet
der Verbraucher, welches Produkt gekauft wird und welches
nicht. Daher entwickelte sich die Prasentation der Ware in
den letzten Jahren zu einer Schllisselaufgabe des Handels.
Die Verpackungen sollten dementsprechend aus Handels-
sicht folgende Attribute aufweisen: Eine regalkonforme,
platzsparende, stapelbare und robuste Hulle, die Mdglich-
keit zur schnellen Bestlickung der Regale, eine einfache
Identifizierung, leichte Handhabbarkeit, einfache Preisaus-
zeichnung und Entsorgung sowie ein effizienter Schutz vor
Diebstahl und Transportschaden.33

Seit Einfuhrung der SB-Laden rickt ein weiterer Faktor
immer weiter in den Vordergrund: die Selbstverkauflichkeit
der Produkte. Der Verbraucher entscheidet direkt am Regal,
welches Produkt er kauft und welches nicht, dadurch entwi-
ckelt sich eine Art Vorverkauf Uber die Verpackung. Daher
ist es auch aus Handelssicht entscheidend, dass die Verpa-
ckung den Verbraucher am POS vielseitig informiert, um
einen moglichst reibungslosen Abverkauf zu erméglichen.

2.4 Anforderungen seitens des Staates

Die Anforderungen, die der Staat an die Verpackungswirt-
schaft stellt, dienen hauptsachlich dem Schutz der Konsu-
menten und der Umwelt. Durch die Regelungen, die der
Staat vorgibt, werden Hersteller und Handel gewisse Gren-
zen gesetzt.

Unter den Schutz der Konsumenten fallen beispielsweise,
dass die Verpackungen nicht schadlich fiir den Menschen
sein durfen. Besonders wichtig ist dies im Bereich der Le-
bensmittelverpackungen. Beziglich solcher Schutzregelun-
gen hat der Staat strenge Richtlinien vorgegeben. Zusatz-
lich missen bestimmte Informationen gegeben werden.
Hierbei geht es beispielsweise um Informationen zu Inhalts-
stoffen, Risiken, Haltbarkeit etc., die vom Hersteller ange-
geben werden missen.3* Einfluss auf diese Pflichtinformati-
onen nehmen unter anderem Gesetze fur Eich- und Mess-
wesen, das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb sowie
Verordnungen Uber Kennzeichnungen, Zusatzstoffe, Zuga-
ben etc.3® Diese vielfaltigen Informationspflichten stellen die
Hersteller vor grofle Herausforderungen, da der Platz auf
der Verpackung sehr begrenzt ist. Hersteller entwickeln
daher immer innovativere Lésungen, z.B. in Form kleiner
auf der Verpackung aufgeklebter ausziehbarer Booklets.
Neben dem Verbraucherschutz fordert der Gesetzgeber
eine umweltschonende Verpackungsgestaltung. Die Verpa-

31 vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2012), S. 433;
Wiezorek, H. (2004), S. 1228.

32 Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 24.

33 Vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2012), S. 434;
Vaih-Baur, C. (2010a), S. 24; Pepels, W. (2013), S 152.

3 \/gl. Stewart, B. (2008), S. 187f.; Debrunner, P (1977), S. 48.

3 Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 21; Pepels, W. (2013), S. 152.
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ckungsflut der Vergangenheit hat ein besorgniserregendes
Niveau erreicht, die Frage nach dem ,Wohin‘ mit den ver-
brauchten Verpackungen rickt immer mehr in den Fokus.
Unter dem Gesichtspunkt der Abfallvermeidung gab der
Staat eine Reihe von Regelungen vor.%® Nach Paragraf 4
der Verpackungsverordnung mit Stand vom 1. April 2009
sind Hersteller beispielsweise verpflichtet, Transportverpa-
ckungen nach dem Gebrauch zurtickzunehmen und diese
entweder wiederzuverwenden oder einer stofflichen Verwer-
tung zuzufiihren.®” Ein anderer Meilenstein der Umweltpoli-
tik Deutschlands war die Einfihrung des Getrankeflaschen-
pfands, welches zu einer Wiederverwendung der Verpa-
ckungsmaterialien fiihren soll.3® Die Verpackungen sowie
die Sammel- und Verwertungssysteme sind dabei so zu
gestalten, dass sie beim Verwerten oder Entsorgen keine
Gefahr fur Mensch oder Umwelt darstellen.3®

3 Funktionen der Verpackung

Nachdem die Grundlagen sowie die verschiedenen Anfor-
derungen an die Verpackung definiert wurden, gilt es nun,
diese funktional zu ordnen und zusammenzufassen.? Die
Verpackung ist inzwischen mehr als eine nétige Begleiter-
scheinung des eigentlichen Produktes, vielmehr zahlt sie
zum Qualitatsbestandteil der gesamten Leistung.#' Sie ist
auf dem Warenweg vom Hersteller zum Endabnehmer Tra-
ger vielfaltiger Funktionen — sei es auf dem Weg vom Her-
steller zum Absatzmittler, am POS bis hin zur Ge- bzw.
Verbrauchserleichterung beim Endabnehmer.#?

Die Bedeutung der Verpackungsleistung bzw. deren Funkti-
on ist dabei von der Produktart, der Zielgruppe sowie dem
individuellen Angebot abhangig und muss stets in Verbin-
dung zum Produktnutzen betrachtet werden. Klassisch las-
sen sich die Funktionen einer Verpackung in Grund- sowie
Zusatznutzen unterteilen. Diese Einteilung wird auch fiir den
weiteren Verlauf des Beitrages zugrunde gelegt.*

3.1 Grundfunktionen

Als Grundfunktionen bezeichnet man die Funktionen, wel-
che unmittelbar mit dem Produkt verbundene Aufgaben
erflillen. Diese sind zwangslaufig nétig, um das Produkt
verkehrsfahig zu machen.*

3.1.1 Schutzfunktion

,Die Schutzfunktion erstreckt sich in qualitativer Hinsicht auf
den Schutz des Packgutes gegen mechanische (Druck,
Stofl3) und klimatische Belastungen (Feuchtigkeit, Tempera-
tur). Aus quantitativer Sicht sollen Verpackungen Verluste
und Diebstahl der Packgliter verhindern.“5

Im Vordergrund steht die Vermeidung einer Beschadigung
des Produktes sowohl beim Transportweg vom Hersteller
zum Handel als auch bei der Produktverwendung durch den
Endverbraucher.#®  Zuséatzlich dazu muss die zeitliche
Schutzleistung gewahrleistet werden, welche die Produkt-
veranderung oder die vorzeitige Produktalterung innerhalb
der vom Hersteller garantierten Mindesthaltbarkeitsdauer
verhindert. Gewahrleistet die Verpackung den Schutz des
Produktes, stiftet dies sowohl beim Hersteller als auch beim

36 Vgl. Vogel, K. (2002), S. 218; Wiezorek, H. (2004), S. 1239.

37 Vgl. Ministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit:
Verpackungsverordnung, 4. April 2009, http://www.resy.de/.

38 Vgl. Wiezorek, H. (2004), S. 1232.

3 Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 22f.

40 \vgl. Debrunner, P. (1977), S. 59.

41V/gl. Bruhn, M. (2010), S. 148.

42 vgl. Pepels, W. (2013) S. 150.

43 vgl. Debrunner, P. (1977), S. 59f.

44 \gl. Debrunner, P. (1977), S. 60f.

4 Krieger, W. (0.J.), http://wirtschaftslexikon.gabler.de.

46 vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 17f.



HEFT 51 — PRODUKTPOLITIK: VERPACKUNG

Schutzfunktionen
der Verpackung

Schutz
des Packgutes

Schutz Schutz
der Packung der Umwelt

I—l—l

I—l—l

Mechanischer Klimatischer Schutz vor Schutz vor Schutz vor Gefahrliches Ungeféhrliches
Schutz Schutz Lebewesen Wechselwirkung Diebstahl Gut Gut
. Stapelstauch- . Wasser . Nagetiere . Wechselwirkung « Verfalschung « Sauren « Stark riechender
druck . Wasserdampf - Insekten Packung - Inhalt (Teildiebstahl) « Laugen Kase
. Fall « Sauerstoff . Parasiten . Schutz gegen . Entwendung . Reizgase . Waschmittel
. StoB . Sonst. Gase - Pollen duBere Ein- (Diebstahl der « Chemikalien - Farbstoffe
. Schwingungen . Kalte / Warme - Mikroorganis- wirkung ist ganzen - Radioaktive (Tinte)
« Reibung . Licht/ UV men zugleich Schutz Packung) Materialien (s.
der Packung Castor-Behalter)
- Elektrostatik
Abb. 2: Zusammenhidnge der Schutzfunktionen

Quellen: Sellschopf, L. / Berndt, D. (2014), S. 15.

Endverbraucher einen positiven Nutzen. Fir den Hersteller
bietet dies Schutz vor Gewinnminderungen, welche durch
Produktverluste oder Beschadigungen und die damit
verbundenen Kosten, wie z. B. einen kostenfreien Um-
tausch, entstehen kénnen. Fiur den Endverbraucher spiegelt
sich dieser darin wider, dass er weniger Verluste in Form
defekter, minderwertiger oder verdorbener Ware erleidet. 47
Neben dem Schutz des Produktes steht auch der Schutz
von Verbraucher und Umwelt im Fokus. Dabei geht es vor-
rangig um die sogenannten Gefahrengiter, wie zum Bei-
spiel Reinigungsmittel, Farben oder andere Lésungsmittel.
Bei diesen Produkten soll die Verpackung den ungewollten
Kontakt nach auRen, beispielsweise durch besonders feste
und dichte Stoffe sowie einen sicheren Verschluss, verhin-
dern.*® Eine Ubersicht (ber die Zusammenhange der
Schutzfunktion bietet Abbildung 2.

3.1.2 Logistikfunktion

Die Logistikfunktion unterteilt sich in die Lager- sowie die
Transportfunktion. ,Die Lagerfunktion zielt auf die Erleichte-
rung der Lagerung von Packglitern ab, indem Verpackun-
gen eine Stapelung erlauben und damit zu einer besseren
Lagerraumausnutzung beitragen.“® Die Stapelbarkeit be-
trifft dabei sowohl den Lager- wie auch den Verkaufsraum,
da bei modernen Handelsbetrieben der Verkaufsraum prak-
tisch auch der Lagerraum ist. Dies setzt eine gunstige
Kombination von Standflache, Packungshéhe, Materialver-
starkungen sowie eine dichte Fiillung voraus.®®

Betrachtet man die Transportfunktion, ibernehmen Verpa-
ckungen die Aufgabe, die Packgiter transportfahig zu ma-
chen und den Transportraum mittels standardisierter Ab-
messungen optimal zu nutzen.®! Dies betrifft insbesondere
die Anforderungen Greifbarkeit, Stabilitdt und Kippsicher-
heit. Da immer mehr Produkte Uber weite Entfernungen
transportiert werden missen, gewinnen diese Aspekte zu-
nehmend an Bedeutung.5? Die Logistikfunktion strebt vor-
rangig ein moglichst hohes Kosten-Nutzen-Niveau an.53

47 \gl. Debrunner, P. (1977), S. 60ff.

48 vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 18.

4 Krieger, W. (0.J.), hitp://wirtschaftslexikon.gabler.de.

50 \/gl. Pepels, W. (2013), S. 150.

51 vgl. Krieger, W. (0.J.), http://wirtschaftslexikon.gabler.de.
52Vgl. Pepels, W. (2013), S. 150.

53 \/gl. Vogel, K. (2002), S. 217.

3.1.3 Informationsfunktion

Die Verpackung enthdlt sowohl vorgeschriebene als auch
freiwillige Informationen. Beispiele flr vorgeschriebene
Informationen sind die Verkehrsbezeichnung, die Mengen-
kennzeichnung, Inhaltsstoffe, Mindesthaltbarkeit, Preisan-
gabe oder Gefahrenzeichen bei gefahrengeneigten Produk-
ten.%*

Zu den freiwilligen Deklarierungen zahlen Informationen in
den Bereichen Anwendungssphare und Warenwirtschaft.
Fur den Anwender des Produktes geht es vorrangig um
Hinweise zum Gebrauch, zur Aufbewahrung, Mischung,
Vorbereitung oder dergleichen. Die Warenwirtschaft hinge-
gen betrifft die technischen Angaben. Vor allem der Strich-
code fir die Scanner-Einlesung ist unverzichtbar. AulRer-
dem muss Platz fir Angaben Uber Packungskonsistenz,
Recyclingfahigkeit oder Bestellnummer geschaffen wer-
den.%® Die Verpackung sollte also sowohl die Mitarbeiter der
Produktion, des Lagers und beim Transport sowie den End-
verbraucher vielseitig informieren. Abbildung 3 gibt eine
Ubersicht, welche Informationsarten auf einer Verpackung
verfigbar sein kdnnen. Um dies zu gewahrleisten, sollten
sowohl der eingesetzte Text sowie alle verwendeten Zei-
chen einfach zu verstehen sein. Der Text darf dabei nur die
realen Produkteigenschaften wiedergeben und darf nicht
mehr zusichern, als das Produkt leisten kann.5¢

3.2 Zusatzfunktionen

Bei den bisher genannten Funktionen handelt es sich um
sogenannte ,originare Packungsleistungen’. Diese sind zwar
vielfaltig, bieten letztendlich aber nur begrenzte Moglichkei-
ten zur Leistungsdifferenzierung von Konkurrenzproduk-
ten.5” Unter dem Gesichtspunkt der Differenzierung werden
im Folgenden die Dimensionierungsfunktion, die Conve-
nience-Funktion sowie die Kommunikationsfunktion naher
erlautert.

54 \/gl. Pepels, W. (2013), S. 152.
55 \/gl. Pepels, W. (2013), S. 152.
% \/gl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 21.
57 Vgl. Pepels, W. (2013), S. 152.
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Abb. 3: Informationsarten der Verpackung
Quellen: Sellschopf, L./ Berndt, D. (2014), S. 16.

3.2.1 Dimensionierungsfunktion

Unter Dimensionierung versteht man, die optimalen Malle
oder Abmessungen eines Objekies festzulegen. Fir die
Verpackung ist die Dimensionierung daher von entschei-
dender Bedeutung. ,Durch das Bilden und Zusammenfas-
sen von Packungen entstehen Einheiten, die fur Lagerung,
Transport, Logistik, Vertrieb und Gebrauch notwendig sind.
Die Verpackung sorgt flr bestimmte Verkaufsmengen eines
spezifischen Erzeugnisses hinsichtlich Gewicht, Volumen
oder Anzahl.“®® Diese Mengenteilung sorgt dabei fiir ver-
schiedene InhaltsgréRen. Die Bildung logistischer Einheiten
dient dem Handelspartner zur Transport- sowie Lagerer-
leichterung.5® Der Vorteil fir den Endverbraucher besteht
darin, dass er die fur ihn personlich jeweils sinnvollste Men-
ge wahlen kann, wobei er sich fir einen Kompromiss zwi-
schen der flexiblen Kleinpackung und dem mutmaRlichen
Preisvorteil von GroRpackungen entscheiden muss.®°
Aufgrund einer neuen EU-Verpackungsverordnung vom
11.04.2009 fielen die bis dato europaweit strengen Verpa-
ckungsvorschriften weg. Die alten Verordnungen schrieben
Einheitsgro3en flr viele Produkte des taglichen Bedarfs vor.
Durch die neue EU-Verordnung wurden ebenfalls die unter-
schiedlichen nationalen Regelungen aufler Kraft gesetzt,
die Hersteller kdnnen nun europaweit die gleiche Verpa-
ckung anbieten. Produkte des taglichen Lebens, wie Zu-
cker, Milch, Butter oder Mineralwasser, kdnnen nun in be-
liebig kleiner oder grofter Verpackung prasentiert werden.
Der Hersteller sollte dabei die Verwendungsgewohnheiten
der Verbraucher beachten. Die Dimensionierung des eige-
nen Produktes bietet dem Hersteller die Moglichkeit, sich
von der Konkurrenz zu unterscheiden. Durch das Anbieten
von GroRpackungen fiir Familien sowie Kleinpackungen fiir
Singles kann beispielsweise eine Differenzierung vom Wett-
bewerb erfolgen. Insbesondere sehr kleine oder sehr grofie
Verpackungen Uben eine groRe Faszinationskraft auf den
Verbraucher aus und sorgen verstarkt fir Praferenzen bei
der Kaufentscheidung.®'

% Vaih-Baur, C. (2010a), S 18.

59 \/gl. Souren, R. (2002), S. 43.

80 vgl. Pepels, W. (2013), S. 150f.

61 Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 20f.
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3.2.2 Convenience-Funktion

Der Begriff ,Convenience’ lasst sich als Bequemlichkeit des
Kunden beim Umgang mit einer bestimmten Leistung erkla-
ren. Auch die Verpackung hat die Aufgabe, den Gebrauch
des Produktes so einfach wie mdglich zu gestalten, um die
Kundenzufriedenheit zu steigern. Durch neue Techniken
und Materialien wurde die Verpackungsgestaltung und da-
mit verbunden die Produktverwendung in den letzten Jahren
optimiert. Dabei sollte die Verpackung stets verbraucher-
freundlich sein. Fir den Verbraucher gewinnt die einfache
Handhabung eines Produktes immer mehr an Bedeutung.
Innovative Convenience-Aspekte wie leichte Offnungsfahig-
keit, WiederverschlieRbarkeit oder Portionier- bzw. Dosier-
hilfen riicken in den Fokus der Konsumenten.®?

Die Dosierungshilfe dient dem Verbraucher dabei als Ver-
wendungserleichterung beim Verbrauch oder der Entnah-
me. Die Verpackungen geben teilweise die Portionierung
vor und vereinfachen damit die Nutzung bzw. das Offnen —
oft vorzufinden in Form einer Perforierung oder Ausstan-
zung einer Produkteinheit sowie in Form von Bruchstegen
oder Messbehaltnissen. Haufig findet man diese Dosie-
rungshilfen im Bereich von Pharmaverpackungen, wo Tab-
letten einzeln ausgestanzt werden oder der Hustensaft ei-
nen integrierten Dosierungsbecher als Deckel verwendet.53
Ebenso aber auch bei Spirituosenflaschen fir die Gastro-
nomie, deren integrierter AusgielRer eine genau definierte
Portionsmenge freigibt und damit den Ausschank erleich-
tert.

Ein weiteres Beispiel fir Convenience-Nutzen stellt die
Mehrfachnutzung einer Verpackung dar, welche den Schutz
und die Aufbewahrung des Produktes gewahrleistet. Dies
gilt zum Beispiel fir alle Verpackungen, welche wiederver-
schliebar sind und eine Wiederverwendung nach der Erst-
entnahme ermoglichen. Dazu dienen etwa Schraubkappen,
Schnappverschlisse oder aufklappbare Deckel. Dieser
Produktnutzen gilt vor allem fir Produkte, die Uber einen
langeren Zeitraum ge- bzw. verbraucht werden.%* Beispiel-
haft hierfir sind Getrankeflaschen, Snackverpackungen
oder Verpackungen von Reinigungsmitteln.

62 \/gl. Rommel, C. (2014), S. 285.
8 Vgl. Pepels, W. (2013), S. 153.
54 Vgl. Pepels, W. (2013), S. 153.
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Abb. 4: a) Edles Weinflaschen-Design versus Wein aus dem Tetrapack, Quelle: Eigene Darstellung.

b) Backmischung aus dem Glas, Quelle: 0.V. (0.J. b).

3.2.3 Kommunikationsfunktion

Die Kommunikationsfunktion ist erganzend zur Informa-
tionsfunktion zu sehen, da diese den Endverbraucher nattir-
lich auch informiert, jedoch im Sinne des Marketingaspektes
auch weitergehende Aufgaben Gbernimmt.

Die Differenzierungsfunktion der Verpackung soll das Pro-
dukt von den Konkurrenzprodukten unterscheidbar machen
und dem Konsumenten einen Kaufanreiz bieten. Dabei
sollte eine markenspezifische und sinnlich ansprechende
Asthetik den Kunden auf das Produkt aufmerksam machen
und es flr ihn attraktiv prasentieren. Zu beachten ist hierbei
der Einsatz stimmiger Zeichen und Codes, denn durch die-
se erkennt der Konsument die realen Markenwerte.?® So
erfolgen Differenzierung und Identifizierung beispielsweise
durch eine bestimmte Farbgebung, Schrifttyp oder ein be-
stimmtes Material. Die Verpackung muss das Produkt dem-
nach wiedererkennbar und — damit verbunden — wieder-
kaufbar machen.

Die kommunikationsstarke Verpackung dient aber im Inte-
resse des Handels auch der Verkaufserleichterung und
erfullt somit eine kommunikative Verkaufsfunktion. Eine
hohe Anzahl der Produkte wird heutzutage Uber SB ver-
kauft, von daher kommt der Verpackung eine hohe akquisi-
torische Bedeutung zu. Die Verpackung sollte mdglichst
auffallig gestaltet werden, um sich gegen andere Produkte
sowie sonstige Ablenkungen am POS durchzusetzen.®®

Als letzter Aspekt der Kommunikationsfunktion ist die Wer-
befunktion zu nennen. Die auf den Verpackungen platzierte
Werbung des Herstellers soll den potenziellen Konsumen-
ten auf die Ware und — im Sinne des Cross Selling — ggdf.
auch auf weitere Produkte des Anbieters aufmerksam ma-
chen und die Kaufentscheidung positiv beeinflussen.®” ,Die
Werbeaussage ist besonders wichtig bei Produkten, die
durch Massenkommunikation beworben werden. Sie stellt
die Verbindung zwischen gelernter Botschaft aus den Medi-
en und dem dazugehdrigen Produkt am POS her.“68

Im bisherigen Verlauf des Beitrages wurden die Grundla-
gen, die Anforderungen sowie die vielfaltigen Funktionen
der Verpackung beschrieben. Im weiteren Verlauf soll nun
erlautert werden, wie die Verpackungsgestaltung die darge-
stellten Anforderungen und Funktionen erfiillt.

8 Vgl. Vaih-Baur, C. (2010a), S. 20.

8 \/gl. Pepels, W. (2013), S. 152f.

57 Vgl. 0.V. (0.J.a), http://lwww.tis-gdv.de .
% Pepels, W. (2013), S. 153.

4 Verpackungsgestaltung

Die Verpackungsgestaltung umfasst sowohl die Gestaltung
dreidimensionaler Korper als auch zweidimensionaler Gra-
fikelemente, die auf der Verpackung wiederzufinden sind.
Diese beiden Eckpfeiler konnen durch vielfaltige Mdglichkei-
ten kombiniert werden.®®

Wir nehmen unsere Umwelt mit allen Sinnen wahr, dazu
zahlen auch Produkte und deren Verpackungen. Aus die-
sem Grund ist es wichtig, Verpackungen multisensuell
stimmig zu gestalten. Natirlich sehen und fiihlen Konsu-
menten die Verpackungen. Aber auch Akustik, Oberfla-
chenstruktur — und oftmals auch der Geruch — spielen bei
der Wahrnehmung eine bedeutende Rolle. Seit einigen
Jahren riicken multisensuelle Verpackungen verstarkt in
den Fokus von Marketing- und Designautoren. Dabei sollen
moglichst alle Sinne des Konsumenten stimmig zueinander
angesprochen werden.”® Das Bedirfnis nach einer solch
stimmigen Verpackung entspringt der Tatsache, dass es
Herstellern immer schwieriger erscheint, mittels herkdmmli-
cher Marketinginstrumente einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorvorteil gegenliber der Konkurrenz zu erreichen.
Eine ,stimmige Verpackung' bedeutet dabei aber nicht
zwangslaufig, alle Sinne des Menschen gleichermalien
anzusprechen. Es ist zu prifen, welche Sinnesansprache
angemessen ist. Eine Reizliberflutung kann sich auch nega-
tiv auf die Produktakzeptanz auswirken.”" In den folgenden
Abschnitten sollen die einzelnen Bestandteile der multisen-
sorischen Verpackungsgestaltung naher erlautert werden.

4.1 Material

Wenn Hersteller sich flir das Material einer Verpackung
entscheiden, sind vier grundlegende Faktoren zu beach-
ten:72

1. Marketingorientierte Kriterien:  Sichtbarkeit des Pro-
duktes, Wertigkeit, Berucksichtigung spezifischer Ge-
wohnheiten oder Differenzierung vom Wettbewerb.

2. Produktorientierte Kriter_i_en: Grolke, Dosierbarkeit,
Transportsicherheit oder Offnen und SchlieRen der Ver-
packung.

% Vgl. Stewart, B. (2008), S. 60.

0vgl. Vaih-Baur, C. (2010b), S. 131f.

" Vgl. Vaih-Baur, C. (2010b), S. 132f.

2Vgl. Hennig, A./ Jung, C. (2010), S. 170; Karmasin, H. (2016),
S. 47.
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Abb. 5: Glasumhiillungen der Produktkategorie Parfiim
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 6: Nahrungsmittel aus der Konservendose
Quelle: 0.V. (0.J. q).

Abb. 7: Kekse aus der Blechdose
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 8: Audi-Pflegemittel: ,,Wellness fiir lhren Audi“
Quelle: Audi Online (0.J.).

411 Glas

Glas als Verpackungsmaterial bringt rein
funktional betrachtet eine Reihe von Nach-
teilen mit sich: Es bricht leicht, und es ist
schwer. Diese Eigenschaften sind fur den
Convenience-orientierten  Endverbraucher
eher problematisch als kaufférdernd.”® Es
gibt jedoch auch vorteilhafte Materialeigen-
schaften: So gilt Glas als sehr dicht, neutral
und hitzebestandig. Dadurch ist es uneinge-
schrankt fur alle Fullstoffe geeignet. Man ist
davon Uberzeugt, dass sich kein Verpa-
ckungsbestandteil mit dem eigentlichen
Inhalt vermischt, wodurch es als sehr sicher
und hygienisch gilt. Glas ist dazu sehr um-
weltfreundlich, da es sich optimal in Mehr-
wegsystemen einsetzen lasst. Es kann kos-
tenglnstig recycelt werden und die Qualita-
ten des Materials bleiben erhalten.”

Vor allem sind es aber die &asthetischen
Qualitaten von Glas, welche die Verpa-
ckungsdesigner immer wieder auf dieses
Material zurlickgreifen lassen. Es lasst sich
gut anfassen, wirkt durch sein relativ hohes
Eigengewicht edel und hochwertig, es glanzt
und gewahrt den Konsumenten einen Blick
hinter die Verpackung. Vor allem die Trans-
parenz wirkt sich positiv auf den Kaufer aus.
Es wirkt als Schaufenster, hinter dem die
Ware sicher und verlockend verpackt ist.”®
Man findet eine Vielzahl von Beispielen fir
Glasverpackungen. Klassische Beispiele
stellen Bier und Wein dar, welche seit jeher
in Glasflaschen erwerbbar sind. Glas steht
dabei fir Premium. Kauft man Wein bei-
spielsweise in der Plastikflasche oder im
Tetrapack, verliert dieser dadurch an wahr-
genommener Wertigkeit (Abbildung 4a).

Ein sehr innovatives Beispiel fiir den Einsatz
einer Glasverpackung bezlglich Durchsich-
tigkeit und Premiumcharakter eines Produk-
tes stellt die Verpackung der Brioche mit
weiller Schokolade und Cranberrys von
Mozzer's finest dar, welche in Abbildung 4b
dargestellt wird. Bei dem Produkt handelt es
sich um eine Backmischung, welche jedoch
nicht wie Ublich in einem einfachen Karton
verpackt wird, sondern bei der die einzelnen
Zutaten nacheinander in ein Glasbehaltnis
abgeflillt werden. Der Konsument sieht je-
den einzelnen Bestandteil der Backmi-
schung gut prasentiert und sicher hinter dem
Glas. Fir diese innovative Produktdarstel-
lung erhielt der Hersteller im Jahr 2015 die
Auszeichnung ,Produktinnovation in Glas'
vom Bundesverband Glasindustrie e.V.7®
Neben Produkten, die durch eine Glasver-
packung edler und hochwertiger wirken
sollen, gibt es Produktkategorien, fir die
Glasverpackungen unerldsslich sind. Denkt
man beispielsweise an die Parfimbranche,

3. Herstellungsorientierte Kriterien: Verfligbarkeit des Ma- gibt es eigentlich keine Alternative. Da Parfum ein Premi-
terials, Befiillung oder Kosten des Materials. umprodukt ist, erwartet man eine hochwertig gestaltete

4. Umweltorientierte Kriterien: Umweltvertraglichkeit, Ent-
sorgung oder Wiederverwertbarkeit.

Glasumhllung (Abbildung 5).7”

Im Folgenden sollen die Vorziige verschiedener Materialen 3 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 52.

erlautert werden, wobei das Hauptaugenmerk auf Verbrau- ™ Vgl. Hennig, A. / Jung, C. (2010), S. 172.

cheraspekten liegen soll. 75 Vgl. Stewart, B. (2008), S. 71; Karmasin, H. (2016), S. 52.
8 Vgl. 0.V. (0.J.b), http://www.glasaktuell.de.
7Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 85 ff.
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4.1.2 Metalle

Bereits seit Uber 100 Jahren dienen Me-
tallverpackungen vorwiegend der Kon-
servierung bestimmter Produkte. Haufig
werden sie bei Mineraldlprodukten oder
langhaltbaren Nahrungsmitteln, z.B. Kek-
sen oder GemUsekonserven, verwendet.

Dieses Material zeichnet sich durch ein
geringes Gewicht, gute Lagereigenschaf-
ten sowie eine hohe StolRfestigkeit aus.
Dabei lassen sich Metalle, vor allem Ble-
che, gut formen, prédgen und bedru-
cken.”®

Im Bereich der konservierten Nahrungs-
mittel wird Metall zunehmend kritisch
betrachtet. Aber noch immer verwendet
man Weilblech haufig als Behalter fir
Fertigsuppen, Gemiise oder sonstige
Fertiggerichte (Abbildung 6). Die Nah-
rungsmittel werden sicher geschutzt und
lange haltbar gemacht, auf rationaler
Ebene sind dies durchweg positive Ei-
genschaften. Auf emotionaler Ebene wird
das Material jedoch wenig geschéatzt, da
es eher fur billige und qualitativ minder-
wertige Nahrungsmittel steht, deren ein-
ziger Vorteil eine lange Haltbarkeit dar-
stellt. Festzustellen ist, dass Konserven
aufgrund der einfachen Vorratshaltung
dennoch gekauft werden. Es gibt aber
auch positiv. wahrgenommene Blechver-
packungen im Bereich Lebensmittel, zum
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Beispiel Geback. Anders als bei Konser-
ven verleiht die Blechdose den Keksen
eine besondere Wertigkeit. Der Hersteller
gibt dem Produkt eine stabilere Verpackung als ublich, weil
sein Produkt besonderen Schutz verdient. Die Verpackung
geht Uber den Aspekt der ZweckmaRigkeit hinaus und hat
dazu etwas Nostalgisches an sich (Abbildung 7).7°

Ein Metall, welches neuerdings als Verpackungsmaterial auf
sich aufmerksam macht, ist Aluminium. Man kennt Alumini-
um von Flugzeugen oder Sportwagen und verbindet mit
diesem bestimmte Werte wie Modernitat, Leichtigkeit oder
Sportlichkeit. Verschiedene Unternehmen haben diesen
Trend erkannt und nutzen diese Materialwerte fir die eige-
nen Zwecke.®0

Ein Beispiel ist der Automobilhersteller Audi. Seit einigen
Jahren wird die Marke unter dem Slogan ,Vorsprung durch
Technik® vermarktet. Dieses Image soll auf mdglichst alle
Produkte Ubertragen werden. Daher findet man die Premi-
um-Auto-Pflegeserie von Audi in Aluminiumbehaltnissen.
Wie in Abbildung 8 zu erkennen, soll die Auto-Pflegeserie
durch Pragungen des leichten Aluminiums einen sportli-
chen, modernen und hochwertigen Look erhalten.

Quelle:

4.1.3 Papier/Karton

,verpackungen aus Papier/Karton bieten den Vorteil, dass
man sie leicht in verschiedenen Formen und GroRen her-
stellen kann und sie sich durch Bedruckung und Einfarbung
sehr differenziert gestalten lassen.“8! Auf Papierbasis her-
gestellte Verpackungen sind sehr umweltfreundlich, da
diese aus erneuerbaren Ressourcen gewonnen werden. Da
das Material aus natlirlichen Rohstoffen erzeugt wird, kann

8 Vgl. Hennig, A. / Jung. C. (2010), S. 174.

®Vgl. Hennig, A. / Jung. C. (2010), S. 55.

80 vgl. Hennig, A. / Jung, C. (2010), S. 176; Karmasin, H. (2016),
S. 56f.

81 Karmasin, H. (2016), S. 57.

Abb. 9: Lebenszyklus einer auf Papierbasis hergestellten Verpackung

0.V. (0.J.t).

iy

" DAVERT

Abb. 10: Umweltfreundliche Bioverpackungen aus wiederver-
wendbaren Packpapier
Quelle: 0.V. (0.J.u).

man es leicht kompostieren oder mehrmals recyceln (Abbil-
dung 9).82

Werden diese Materialien erkennbar eingesetzt, vermitteln
sie ein Geflihl von Einfachheit und Natirlichkeit. So werden
vor allem Bio-Produkte in einfachem Packpapier oder wie-
derverwendbaren Leichtkartons verpackt. Es wird signali-
siert, dass hier ehrliche Produkte, quasi frisch vom Feld,
angeboten werden, die umweltfreundlich verpackt sind.®3
Beispiele daflr sind leicht recycelbare Eierverpackungen
oder Kartoffel- und Mehlsécke aus einfachem Packpapier
(Abbildung 10).

82 \/gl. Bill, S. (2008), S. 63.
8 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 58.
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Abb. 11: Faltbare Verpackungen aus den Bereichen
Nahrungsmittel, Haushalt und Spielwaren
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 12: Nicht faltbare Schmuckverpackungen
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf Papierbasis hergestellte Verpackungen sind allerdings
nur beschrankt in der Lage, das Produkt vor Feuchtigkeit
oder Verformungen zu schiitzen. Oftmals werden sie durch
Kunststoff- oder Aluminiumfolien unterstitzt. Nebeneffekt
von solchen zusatzlichen Schutzfolien ist, dass sie vor al-
lem wiederverschlieRbare Verpackungen vor Diebstahl
schutzen.

Bei festeren Verpackungen handelt es sich meist um Karto-
nagen. Fur die Formentwicklung dieser ist die Frage nach
dem Nutzerverhalten und der Beflillung entscheidend. Feste
Kartonagen mit einer edlen Oberflache blicken auf eine
lange bestehende Verpackungstradition zurtick, und Ver-
braucher stehen diesem Material vorwiegend positiv gegen-
Uber.8* So kénnen aus Kartonagen sowohl etwas leichtere
faltbare Kartons sowie nicht faltbare Schachteln hergestellt
werden. Faltbare Kartonagen sind bei vielen einfachen
Konsumgutern anzutreffen (Abbildung 11), da sie sehr leicht
gestanzt und automatisch befillt werden konnen. Nicht
faltbare Kartons hingegen konnen nicht so leicht automa-
tisch beflllt werden.8> Vorwiegend werden diese bei Pro-
dukten mit geringer Stiickzahl und Produkten von hohem
Wert, wie beispielsweise Schmuck und Uhren, verwendet
(Abbildung 12).

4.1.4 Kunststoff

Kunststoff bietet von allen Verpackungsmaterialien die
grofite Vielfalt bezuglich des Verarbeitungsverfahrens. Hie-
raus kdnnen Tuben, Beutel, Flaschen oder sonstige Behalt-
nisse aus den unterschiedlichsten Kunststoffarten herge-
stellt werden (Abbildung 13). Es ist also nicht verwunderlich,
dass Kunststoff in letzter Zeit die groften Materialinnovatio-
nen erlebt. So haben neue Kunststoffe starke Fortschritte in
Richtung Verbraucherfreundlichkeit, Entsorgung sowie Wie-
derverwendbarkeit gemacht.

Ein GroRteil der Verpackungen im Discounter stitzt sich auf
Kunststoff, da er gewissermalen eine ,Nullposition‘ dar-
stellt. Kunststoff ist unbetont, er wird nicht spezifisch als
Material wahrgenommen und erregt kein Aufsehen. Im All-
gemeinen wird eine Kunststoffpackung weder als positiv

84 Vgl. Hennig, A./ Jung, C. (2010), S. 174.
8 \/gl. Stewart, B. (2008), S. 63.
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noch negativ bewertet.?8 ,Kunststoff wird auch eingesetzt,
um andere Materialien zu imitieren, so ist es bei Getranken
weit verbreitet, Kunststoffflaschen anzubieten, die wie Glas-
flaschen aussehen. Den umgekehrten Fall gibt es nicht."®”
Diesen Kunststoff nennt man Polyethylenterephthalat
(PET). PET ist der in der Getréanke- sowie Lebensmittel-
branche am meisten verwendete Kunststoff. Er zeichnet
sich wie andere Kunststoffe durch Bruchfestigkeit, Form-
barkeit, Harte, Elastizitat, Leichtigkeit sowie Temperaturbe-
standigkeit aus.®®

Als Nestlé sein Mineralwasser vor zehn Jahren als erstes
Unternehmen in Kunststoffflaschen verkaufte, stellte diese
Umstellung noch ein Problem dar: Die Konsumenten waren
Wasser aus Glasflaschen gewohnt und sorgten sich, dass
der natlrliche Charakter des Mineralwassers durch die
PET-Flasche verloren geht. Schnell wurde diese Haltung
durch den groRReren Convenience-Nutzen der Kunststoffla-
sche geandert. Gegenliber Glasflaschen sind diese deutlich
leichter und bruchsicherer. Dadurch haben sie bezlglich
Transport, Lagerung sowie bei Benutzung deutliche Vorteile
(Abbildung 14). Seit Einfihrung der PET-Flaschen haben
diese die Glasflaschen inzwischen nahezu abgel6st, heute
gibt es nur noch wenige Hersteller, die ihr Wasser aus-
schlieBlich in Glasflaschen abfiillen.8°

Die Kunststoffindustrie arbeitet weiter an dem Aspekt der
Umweltvertraglichkeit: Um diesen noch zu steigern, arbeiten
Forscher seit Uber 25 Jahren an kompostierbaren Kunst-
stoffen und Kunststoffen auf biologischer Basis. Dadurch
soll die Entsorgungsproblematik verringert werden. So ent-
standen in den letzten Jahren viele nachhaltige Verpa-
ckungsinnovationen wie Klarsichtobstschalen, recycelbare
Kunststoffbeutel oder Joghurtbecher aus Bio-Kunststoff
(Abbildung 15).%°

4.1.5 Andere Materialien

Neben den bisher erlduterten Materialarten gibt es viele
weitere, welche jedoch eher selten eingesetzt werden. Dazu
zahlen beispielsweise Holz und textile Materialen.
Verpackungen aus Holz wirken positiv anmutend, mit Holz-
verpackungen verbindet man etwas Traditionelles, Handge-
fertigtes und Besonderes. Fir die meisten Produkte schei-
nen Holzverpackungen entweder zu teuer oder zu aufwen-
dig zu sein. Durch die Seltenheit wirken in Holzverpackun-
gen gehiillte Produkte automatisch besonders.®! Beispiele
fir Produkte, die das Image des Traditionellen durch Holz-
verpackungen verkaufen wollen, stellen Kase in Holz-
schachten oder Zigarrenschachteln dar (Abbildung 16a).
Textile Materialen werden meistens erganzend zu einem
bestimmten Verpackungsmaterial eingesetzt, um die Ver-
packung zu veredeln. Ein Beispiel stellt die Whiskyflasche
der Preussischen Whisky-Destillerie aus Brandenburg dar.
Das Projekt um den ,Flachmann im Lodenmantel des preu-
ssischen Soldaten’, dargestellt in Abbildung 16b, stellte
einen vollen Erfolg dar. Dank der formgetreuen Ummante-
lung der Flasche mit einem lodenahnlichen Stoffliberzug im
Zusammenhang mit weiteren kleinen Details wurde die Idee
des PreuRischen Whiskys perfekt umgesetzt und stie® bei
den Konsumenten auf groRe Beliebtheit.%?

Alternative Verpackungsmaterialien erlangen durch ihren fiir
die Produktgruppe unerwarteten und untypischen Charakter
eine hohe Neugier- und Aufmerksamkeitswirkung.®3

8 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 49.

87 Karmasin, H. (2016), S. 49.

8 Vgl. Hennig, A./ Jung, C. (2010), S. 177.
8 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 49.

% Vgl. Hennig, A. / Jung, C. (2010), S. 180f.
91 vgl. Karmasin, H. (2016), S. 59.

92Vgl. 0.V. (0.J.c), hitp://mpo.de.

% Vgl. Seeger, H. (2009), S. 288.
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4.2 Form

Die Form einer Verpackung ist ein zen-
traler Punkt der Verpackungsgestal-
tung. Sie nimmt sowohl in der Kauf- als
auch in der Konsumphase ein breites
Wirkungsfeld ein. Je nach Produkt-
gruppe kann die Form einer Verpa-
ckung schon am Verkaufsort die nédtige
Aufmerksamkeit erlangen, Interesse
wecken oder einen unterschwelligen
Beitrag zur Produktbeurteilung leisten.
Die Verpackungsform bestimmt zu-
sammen mit dem Material die funktio-
nalen Eigenschaften einer Verpackung
hinsichtlich Transport, Lagerung, Auf-
bewahrung, Handhabung sowie Ent-
sorgung.®** Doch nicht nur diese
zweckmafigen Funktionen spielen bei
der Formgebung eine Rolle, die Bedeu-
tung &sthetischer Gesichtspunkte der
Verpackung steigt an. Der Markt ist
uberflllt mit Produkten, die sich in ihren
Grundnutzen kaum unterscheiden.
Daher konzentrieren sich Unternehmen
zunehmend auf die Verpackungsform,
um zu differenzieren.%

Eine weitverbreitete These zur Verpa-
ckungsform beschreibt Karmasin: ,Je
naher an der generischen Formgebung
der Produktgattung, je ndher an einfa-
chen geometrischen Formen, desto
mehr handelt es sich um ein Basispro-
dukt, je ausgefallener/kreativer in der
Formgebung, desto mehr handelt es
sich um spezielle Produkte.“®® Eine
einzigartige und eigenstéandige Form
kann demnach die Neugier der Konsu-
menten wecken und unterstitzt diese
bei der Kaufentscheidung. Daher wei-
sen viele Markenprodukte eine speziel-
le Form auf, welche zur schnelleren
Erkennung des Produktes beitragen
soll. Beispiele flr bekannte Verpa-
ckungsformen als Alleinstellungsmerk-
mal bietet Abbildung 17.

Die wohl bekannteste Flasche der Welt
wird von Coca Cola gestellt, und das
liegt an ihrer auBergewohnlichen Form
(Abbildung 17, zweite von rechts). Be-

2N AN f_u AN Z‘.s N

PVC

HDPE LDPE

HDPE High-Density-Polyethylen Diese
feste Polyethylenvariante ist die meist-
verwendete Kunststoffart zur Herstellung

von Behdltnissen fir Shampoo, Waschmittel,
Milch, Motordl sowie Garten- und Haushalts-
chemikalien, Das eigentlich milchig weille,
aber 2umeist eingefirbte Material dient als
hervorragende Feuchtigkeitssperre, Ole kdn-
nen die Gefifwand jedoch u. U. durchdringen.

LDPE Low-Density-Polyethylen Weicher als
HDPE, eignet sich diese Polyethylenart fir die
Herstellung von Squeezeflaschen fir Soflen,
Honig ete. Mit zunehmender Dichte verliert
der Werkstoff an Flexibilitit. Zudem kann er
unter Druck oder unter dem Einfluss Slhaltiger
Produkte spréde werden und brechen

PS Polystyrene Das kristallklare Material
eignet sich besonders zur Herstellung von
Kosmetikflischchen, CD-Hillen oder Einweg-
bechern und -geschirr. Aufgrund seiner
Brichigkeit wird hiufig eine Vanante dieses
Stoffs eingesetzt, HIPS - High-Impact-Paly-
styrene, die jedoch weniger klar ist

PVC Polyvinylehlorid Da Palyvinylehlorid
relativ leicht bricht, werden ihm gewdhnlich

Abb. 13: Ubersicht der Kunststoffarten
Quelle: Stewart, B. (2008), S. 65.

Ein neuer Becher

Wahrend herkdmmiiche Kunststoff-Becher aus Erdidl hergestel
zum Klimaschutz und zur Schonung der fossilen Ressourcen.

Was ist PLA ?

PLA, ist ein Bigkunststoff.
Er wird aus pilanzlichen, also
natiirlich nachwwachsenden

Rohstoffen hergestelt.
MEHR

Wie wird PLA
hergestellt?

Der Lrsprung von PLA liegt in der
Pflanze und dem Zusammenspiel
win Sonnenenergie, COz und
Wiasser.

MEHR

/\
A

PET ANDERE

Additive wie Weichmacher oder Gleit-
mittel beigemischt, weshalb das Material

bei Lebensmittelverpackungen und der
Abfallentsorgung besonderen Auflagen
unterliegt. Polyvinylchlorid ist ein Werkstoff,
der besonders gegen Sduren, Fette und
Basen resistent ist und sich daher u.a. fir
die Herstellung von Behiltnissen fir Badedl
eignet

PP Polypropylen Dieser sehr harte und
belastbare Kunststoff dient der Herstellung
von Behdltnissen und Verschliissen, die immer
wieder gedffnet und verschlossen werden,

Da Polypropylen auch hitzeresistent ist, eignet
es tich zudem fir medizinische Gerdte, die
dampfsterilisiert werden missen.

PET Polyethylenterephthalat Dieser Kunst-
stoff wird fast ausschliefilich fdr die Produk-
tion von Getrinkeflaschen verwendet, die
zugleich leicht und stabil sind. Wegen seiner
Hitzebestandigkeit dient es auch als Materia
fir Sehalen, in denen Fertiggerichte verkauft
und erwidrmt werden kdnnen

Andere Alle anderen Kunststoffarten und
rusammengesetzten Werkstoffe.

werden, ist das Ausgangsmaterial von PLA-Bechern Pflanzenstarke. Dadurch leisten wir einen Beitrag

Und was andert
sich nicht?

Rezeptur und Qualitét sind
selbstverstandich unverandert.
MEHR

Abb. 15: Neuer umweltfreundlicher Biokunststoff Joghurtbecher von Danone,

Quelle: 0.V. (0.J.v).

reits im Jahr 1915 lieR sich Coca Cola die beriihmte ge-
schwungene Flasche patentieren. Die Flasche stellt einen
Meilenstein des modernen Verpackungsdesigns dar und hat
sogar einen festen Platz im Museum of Modern Art in New
York. Die Flasche ist eine von wenigen Verpackungen,
welche vom Patentamt der Vereinigten Staaten ein Waren-
zeichen erhalten haben. Zeitlos und doch neu (Abbildung
18), stellt sich die Flasche immer wieder in den Mittelpunkt
besonderer Anlésse. So gibt es immer wieder Special Editi-
ons der Flasche zu Anlassen wie gro3en Sportevents oder
bestimmten Feiertagen, welche als begehrte Sammlerstui-
cke angesehen werden.%’

Andere Verpackungen fallen nicht durch ihre neuartige und
innovative Form auf, sondern versuchen, Formen oder Ge-
genstande zu imitieren. So imitiert Toblerone mit seinem
Dreiecksdesign eine Bergkette der Alpen, oder Whiskas

% Vgl. Seeger, H. (2009), S. 291.

% Vgl. Debrunner, P. (1988), S. 88.

% Karmasin, H. (2016), S. 77.

9 Vgl. 0.V. (0.J.d), http://www.coca-cola-deutschland.de.
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Abb. 14: Neue PET-Wasserflaschen in verschiedenen Formen
(links) vs. Herkommliche Glas-Wasserflaschen (rechts)
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 16: a) Edle Holzverpackungen fiir Zigarren und Kése. Quelle: Eigene Darstellung.

b) ,Flachmann im Lodenmantel‘. Quelle: 0.V. (0. J. ¢).

Abb. 17: Bekannte Verpackungsformen
Quelle: Seeger, H. (2009), S. 293.

Abb. 18: Die Coca Cola-Flasche im Wandel der Zeit
Quelle: Coca Cola (0.J.).

unicr - Milch-Kdtzchen
; »

Abb. 19: Beispiele fiir Formimitationen
Quelle: Eigene Darstellung.

verkauft sein Katzen-Trockenfutter aus einem wiederver-
schliefbaren Behaltnis, das wie ein Katzenkopf geformt ist
(Abbildung 19).%8

Neben Formen, die der Alleinstellung des Produktes dienen,
gibt es auch Verpackungsformen, die ge- bzw. verbrauchs-
orientiert wirken. Beispiele gibt es viele, vom Duschgel bis
hin zur WC-Ente.

% Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 77.
14

Die Schweizer
Diiring AG entwi-
ckelte die innova-
tive Verpackung
fir ein Toiletten-
Reinigungsmittel.
Aufgabe des
Reinigers ist es,
schmutzige Kalk-
ablagerungen in
der Toilette zu
beseitigen. Das
Reinigungsmittel

gab es schon seit
der Nachkriegszeit des zweiten Weltkrieges, doch erst 1980
machte es weltweit auf sich aufmerksam, als Walther Dii-
ring die WC Ente schuf und patentieren liel3 (Abbildung 17,
erste von links). Der gebogene Flaschenhals ermdglicht ein
leichtes Auftragen des Reinigungsmittels. Durch die
,Squeeze-Flasche’ reicht ein leichtes Driicken, und der Rei-
niger verteilt sich gleichmaRig unter dem ansonsten schwer
zu erreichenden Toilettenrand.®® Auch Schokoladenpa-
ckungen, wie z. B. die der Marke Celebrations, welche nach
dem Offnen als Schale verwendet werden kdnnen, oder
Duschgels, die durch Perforierungen an den Seiten einen
festeren Griff unter der Dusche ermdglichen, dienen der
Ge- bzw. Verbrauchserleichterung (Abbildung 20).

Durch neue vielfaltige technische Moglichkeiten sind Verpa-
ckungsformen kaum noch Grenzen gesetzt. Jedoch werden
diese durch eine Reihe von Gegebenheiten eingeschrankt.
Produkte des taglichen Bedarfs sind beispielsweise an die
Regalpassung des Supermarktes gebunden. Der Konsu-
ment erwartet auerdem kein Waschmittel, Toilettenpapier
oder Staubsaugerbeutel in einer besonderen Verpackung.
Generell lasst sich sagen: Je spezieller die Verpackung,
desto spezieller sollte das Produkt sein.%

4.3 GroRe

Die GroRe der Verpackung wirkt sich oft kaufentscheidend
auf die Wahrnehmung der Konsumenten aus. Achtet der
Konsument weder auf Marke, Design oder Inhaltsangaben,
greift er in der Regel zu der groReren Verpackung. Die Be-
muhungen der Verbraucher beziiglich der Suche nach einer
konkreten Inhaltsangabe halten sich in Grenzen. Meist
macht der Konsument sich nicht die Mihe, die Mengenan-
gaben ahnlicher Produkte genau zu vergleichen — die gro-
Renbezogene Wahrnehmung erfolgt vielmehr binnen kir-
zester Zeit. 101

Formal wird die Verpackung Uber die Fillmenge und Men-
genkennzeichnung normiert. Dabei darf sie eigentlich keine
gréRere Fillmenge vortduschen als sie tatsdchlich enthalt.
Dieses Vortduschen gelingt dennoch haufig Gber zu grol3e
Hohlb&den, zu groRe Luftrdume oder UnverhaltnismaRigkeit
von Fillmenge zum Verpackungsvolumen.'02

Beispielhaft fir solche ,Mogelpackungen® sind Chips- und
Kekspackungen. Viele Hersteller gestalten Packungen teil-
weise so geschickt, dass Verbraucher mehr Inhalt erwarten,
als sie tatsachlich erhalten. Die Verbraucherzentrale Nord-
rhein-Westfalen kritisierte, dass Kekspackungen im Dur-
schnitt 40 Prozent Leerraum besitzen. Auch eine Keksver-
packung von Brandt suggeriert, wie in Abbildung 21 zu se-
hen, durch ein Sichtfenster mehr Inhalt als tatsachlich ent-
halten ist. Nach dem Lebensmittelgesetz ist es nicht erlaubt,
den Konsumenten bezlglich der Fillmenge zu tduschen,

% Vgl. Wagner, S. (2005), http://www.handelszeitung.ch.
190 vgl. Karmasin, H. (2016), S. 76f.

191 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 305.

192 V/gl. Pepels, W. (2012), S. 508.
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Abb. 20: Ge- bzw. verbrauchserleichternde Verpackungs-
formen, Quelle: Eigene Darstellung.

eindeutige Regelungen liefert das Gesetz jedoch auch
nicht.03

Ein weiteres Beispiel bietet das Unternehmen Henkel mit
seiner Marke Persil. Abbildung 22 zeigt die auf den ersten
Blick ,normale‘ Persil Duo-Caps Color-Verpackung. Inspi-
ziert man diese genauer, fallt auf, dass ein hochgesetzter
Boden das Volumen des Innenraums deutlich reduziert, der
zudem nur reichlich bis zur Halfte befllt ist. Letztendlich
enthélt die Verpackung 14 Duo-Caps. Diese Menge ist auf
der Verpackung — wenn auch in kleiner Schrift — auch kor-
rekt angegeben. Die GrolRe der Verpackung lasst dennoch
deutlich mehr erwarten.

Werden Produkte von den Konsumenten als ,Mogelpackun-
gen’ wahrgenommen, sorgt dies flr Negativschlagzeilen
und damit verbunden fiir einen erheblichen Imageschaden
fur das Unternehmen. So lasst die Verbraucherzentrale
Hamburg seit 2013 von den Endverbrauchern die ,Mogelpa-
ckung des Monats’ und am Jahresende die ,Mogelpackung
des Jahres‘ wahlen. In diesem Jahr wurden beispielsweise
die Windeln von Pampers mit dem Negativ-Preis ausge-
zeichnet. Mit 26.132 Teilnehmern hat sich die Anzahl der
wertenden Verbraucher gegeniiber dem Vorjahr versechs-
facht. Laut einem Vertreter der Verbraucherzentrale Ham-
burg zeigt die steigende Teilnehmerzahl, dass sich immer
mehr Verbraucher Uber die Preistricksereien der Hersteller
argern.04

Ein anderer Trend geht in Richtung Verkleinerung der Pa-
ckung. Kleinere Verpackungen bieten haufig eine individuel-
le Einzelportion an, die beispielsweise die Bedurfnisse von
Singles besser befriedigt. Haufig werden Lebensmittel weg-
geworfen, weil sie nur in Grof3familiendimensionen erhaltlich
sind, kleinere Verpackungen wirken dieser Verschwendung
entgegen. Diese Portionierung hat sich inzwischen in vielen
Bereichen etabliert, zum Beispiel im Bereich
Katzenfutter, wo jede Portion einzeln abgepackt
ist (Abbildung 23). Dieser Ansatz ermdglicht
gleichzeitig haufig hohere Deckungsbeitrage. So
z.B. bei den inzwischen weit verbreiteten Kaf-
fee-Pads. Umgerechnet kostete hier das Kilo
Kaffee in 2012 ca. 60 bis 80 Euro."®

Groflere beziehungsweise kleinere Verpackun-
gen kénnen ferner mit ,mehr oder weniger wert-
voll* verknlpft werden. Eine groRe XXL-
Verpackung wirkt glinstig und suggeriert einen
hohen Verbrauch, kleinere Verpackungen hin-
gegen wirken individueller, dafiir aber auch teu-
rer.06

Abb. 23: Fertig portionierte Katzennahrung von
finefood, Quelle: 0.V. (0. J. x).

193 Vgl. 0.V. (0.J.e), http://www.welt.de.
04 v/gl. 0.V. (2016a), http://www.welt.de.
1% V/gl. Steinlein (2012), http://focus.de.
196 \/gl. Karmasin, H. (2016), S. 74f.

Abb. 21: Das Sichtfenster suggeriert mehr Inhalt — Kekse des
Herstellers Brandt, Quelle: 0.V. (0. J. e).

Abb. 22: Persil-Verpackung mit ,doppeltem Boden‘ und wenig
Inhalt, Quelle: Eigene Darstellung.

4.4 Farbe

Farben und verschiedene Farbkombinationen beeinflussen
die Wahrnehmung und die Empfindung. In erster Linie spre-
chen Farben die Gefiihle der Menschen an und spielen im
Unterbewusstsein eine entscheidende Rolle beim Entschei-
dungsprozess.'” Daher ist die Farbgestaltung ein wesentli-
ches Element der kommunikativen Verpackungsgestaltung.
Die Psychologie definiert Farbe als eine spezielle Sinnes-
empfindung, welche besonders bei der menschlichen Bild-
verarbeitung wich-
tig ist.108

Die Farbe als
Gestaltungsmittel
der Verpackungen
besitzt drei Haupt-
funktionen: die
psychologische
und emotionale
Wirkung, die Auf-
merksamkeitswir-
kung sowie die
Wiedererkennbar-
keit und Differen-
zierung.%®

07 vgl. Seeger, H. (2009), S. 316.
1% \V/gl. 0.V. (0.J.f), http://www.castelligasse.at.
19 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 317; Karmasin, H. (2016), S. 61ff.
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Abb. 24: a) Die Hansaplast-Verpackung im Blauton, Quelle: Sonicshop (0.J.).
b) Danone mit ihren griinen Activia-Verpackungen, Quelle: Danone (0.J.).
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Abb. 25: a) Rot als Farbe der Hitze: Grillholzkohle, Quelle: 0.V. (0. J. s).
b) Hochwertig anmutender schwarzer Joghurtbecher, Quelle: 0.V. (0. J. s).

Farben sprechen uns sowohl emotional als auch psycholo-
gisch an, ohne dass wir unsere Reaktionen bewusst kontrol-
lieren kénnen. Daher werden Farben haufig mit Attributen
beschrieben, die menschlichen Erfahrungen entspringen:
Beispiele dafiir sind ,sattes Griin“ oder ,freundliches Gelb®.
Verpackungen machen sich diesen Umstand zunutze, um
das zu verkaufende Produkt in einem bestimmten Licht
erscheinen zu lassen.'"?

Welche Farbe dabei welche emotionale Wirkung beim Ver-
braucher auslést, soll nachfolgend anhand einiger Beispiele
definiert werden.

Blau: Dieser Farbton signalisiert Vertrauen und Effizienz.
Daher setzen viele pharmazeutische Unternehmen sowie
Finanzdienstleister auf diese Farbe, da sie seridés und ver-
trauenserweckend wirken sollen (Abbildung 24a)."!"

Griin: Traditionell war griin insbesondere die Farbe fir
Tiefkuhl-Fertiggerichte, dies hat sich in den letzten Jahren
stark geandert, inzwischen steht griin generell flir Frische,
Lebendigkeit und Naturlichkeit. Daher greifen viele Le-
bensmittelunternehmen, die den natlrlichen/bio-Aspekt
ihrer Produkte hervorheben wollen, zu dieser Farbe (Abbil-
dung 24b).

110 \/gl. Stewart, B. (2008), S. 83.
1 Vgl. Stewart, B. (2008), S. 83.
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Rot: Diese Farbe wirkt sehr stark und
steht fur Hitze, Intensitdt, Energie
oder Leidenschaft. Sie strahlt sehr viel
Dominanz aus und verfiigt daher tber
eine groRe Kommunikationskraft (Ab-
bildung 25a).12

Gelb: Gelb signalisiert Gliick, Fréh-
lichkeit und Leichtigkeit. Oft wird die
Sonne oder Gold mit dieser Farbe
assoziiert, daher erzeugt sie auch ein
Gefiihl von Kraft und Reichtum.'3
Schwarz/weiR: Die Absenz von bun-
ten Farben kommuniziert Attribute wie
edel, formell oder zeitlos. Oft wird
dadurch der Luxuscharakter eines
Produktes hervorgehoben. So ver-
sucht beispielsweise Muiller, seinem
Joghurt Ecke de Luxe durch eine
schwarze Verpackung einen fir diese
Produktkategorie untypisch luxuridsen
Look zu verleihen (Abbildung 25b).
Auch bei den Discountern erfreut sich
die schwarz/weile Farbgebung bei
deren unter Handelsmarken gefiihrten ,Gourmet-Produkten’
grofRer Beliebtheit.

Die Farbwahl wirkt sich insbesondere auch auf die Auf-
merksamkeit aus, da Farben neben der Formgestaltung die
plakativste Wirkung besitzen. Dies liegt darin begriindet,
dass der Konsument Farben schon aus gréRerer Entfer-
nung erkennt, selbst wenn die den Reiz aussendende Ver-
packung nur fiir einen kurzen Augenblick wahrgenommen
wird."'* Daher setzen starke Marken auf eine strikte Farb-
gestaltung ihrer Verpackung. Gelingt es dem Unternehmen,
eine bestimmte Farbe oder eine Farbkombination zum Be-
standteil der Marke zu machen, haben sie im Regal einen
Vorteil der Wiedererkennbarkeit. Es ist zu beachten, eine
Farbe zu wahlen, die sich von den Ublichen Farbkombinati-
onen der Konkurrenzprodukte abhebt, um sich zu differen-
zieren. Gute Beispiele fir gelungene Markenfarben stellen
Milka oder Nivea dar.''5

Seit dem Jahr 1901 ist Milka auf dem deutschen Markt er-
haltlich, seit dem Jahr 1950 setzt die Marke auf das weilRe
Logo mit dem lila Hintergrund. Die Farbkombination wurde

12 Vgl. Debrunner, P. (1977), S. 93.

3 vgl. 0.V. (0.J.g), http://www.innovation-marketing.at.
14 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 317f.

5 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 70.



HEFT 51 — PRODUKTPOLITIK: VERPACKUNG

Abb. 26: Die lila Schokoladenverpackung von Milka
Quelle: 0.V. (0.J. h).

schnell zum Aushange-
schild der Marke, so wur-
de das weile Milka-Logo
1962 zur eingetragenen
Marke und 1964 wurde
Lila zur offiziellen Marken-
farbe. Ein Jahr spater 111
wurde Milka zum deut-
schen Marktfiihrer. Die
Farbkombination war so
erfolgreich, dass 1973 die
lila-weilRe ,Milka Kuh* zur
zentralen Werbefigur von
Milka wurde. Das letzte
groRe Verpackungsupdate erhielt die Schokolade im Jahr
2007. Wie auf Abbildung 26 zu erkennen ist, riickt das wei-
Re Milka-Logo zusammen mit der Milka Kuh in den Fokus,
natlrlich auf lila Hintergrund.'®

Ein weiteres Beispiel fiir eine positive Farbpolitik bezliglich
der Produktverpackung bietet Nivea. Der Farbton Pantone
280 C, besser bekannt als ,Nivea-Blau®, verbindet man
bereits seit Jahrzenten mit dem weilen Nivea-Schriftzug.
Die Farbkombination ist dabei nicht besonders auflerge-
wohnlich, Nivea Uberzeugt eher durch Kontinuitat (Abbil-
dung 27). Im Gegensatz zu vielen Konkurrenzprodukten
signalisiert Nivea dadurch Sicherheit und Bestandigkeit."”
Die Farbwahl ist essenziell wichtig; so kann beispielsweise
die Material- und Formwahl einer Verpackung durch falsche
Farbgebung zum Flop werden, wahrend eine nicht mehr
aktuelle Form durch eine interessante Farbe Uberstrahlt
werden kann. Daher ist die richtige Farbwahl entscheidend
flr eine positiv wahrgenommene Verpackungsgestaltung.''®

1922 1925

4.5 Produktabbildungen und lllustrationen

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Dieses alte Sprich-
wort findet auch in der Verpackungsgestaltung seine Gilltig-
keit. Seit Einfiihrung der SB-Laden entwickelt sich die Ver-
packung immer mehr zum Kommunikator der Marken."?
Bilder, Zeichen oder sonstige grafische Elemente sollen die
Verpackung von den Konkurrenzprodukten abheben, indem
sie schnell und prazise bestimmte Botschaften Ubermitteln,
ohne dass der Verbraucher Details lesen muss. Da Verpa-
ckungen meist nur kurzzeitig vom Konsumenten wahrge-
nommen werden, muss die Bildsprache stimmig sein.'?

Oftmals wird das Produkt auf der Verpackung abgebildet,
dabei unterscheidet man zwischen reinen Abbildungen von
Produkten sowie Kompositionsbildern.'?' Bei reinen Pro-
duktabbildungen wird ein klarer Blick in das Innere der Ver-
packung gewahrt, haufig der Fall bei Werkzeug oder elekt-
ronischen Geraten (Abbildung 28). Durch diese Abbildung
erhalt der Konsument am POS eine realistische Vorstellung

18 Vgl. 0.V. (0.J.h), https://www.milka.de.
"7 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 70.

18 Vgl. Koppelmann, U. (2001), S. 382.
119 /gl Rommel, C. (2014), S. 287.

120 \/gl. Stewart, B. (2008), S. 88f.

21 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 358.

1928

Abb. 28: Produktabbildungen auf der Verpackung
Quelle: Eigene Darstellung.

1931 1935 1949 1959 1970 1983 2007

Abb. 27: Blaue Nivea Creme-Dose mit weiBem Schriftzug, Quelle: Nivea (0.J.).

Abb. 29: iPhone: Produktabbildung in Original-
groRe, Quelle: 0.V. (0. J. 0).

Treeiiiy se—

Abb. 30: GroBe Foodbilder als Appetitanreger auf der Verpa-
ckung, Quelle: Eigene Darstellung.

davon, wie das Produkt aussieht, ohne die Verpackung zu
entfernen. Ein Beispiel bietet die in Abbildung 29 dargestell-
te Verpackung des iPhone 6s, auf der das Produkt in Origi-
nalgrofie abgebildet wird.

Kompositionsbilder hingegen stellen auch Beiwerke des
Produktes dar. So werden beispielsweise bei Lebensmittel-
verpackungen oder Fertiggerichten durch groRformatige,
appetitanregende ,Foodbilder’ bestimmte Stimuli ausgelost,
die mehr als nur die Aufmerksamkeit des Konsumenten
erwecken (Anhang Abbildung 30).122

Haufig werden Verpackungen auch genutzt, um das fertige
Verwendungsresultat zu visualisieren. Die Visualisierung
des Endproduktes ist vor allem dann sinnvoll, wenn das
eigentliche Produkt nicht ansprechend genug erscheint. So
wird zum Beispiel bei Backmischungen der fertige Kuchen

22 \/gl. Rommel, C. (2014), S. 287.
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Abb. 31: Abbildungen des Verwendungsresultates zur Attrak-
tivitat Steigerung des Produktes, Quelle: Eigene Darst.

Abb. 32: Kaseverpackungen, die Tradition und Herkunft
vermitteln, Quelle: Eigene Darstellung.

mnastik

Tor-Sermioren

Abb. 33: Abbildungen bestimmter Altersklassen auf der
Produktverpackung, Quelle: Eigene Darstellung.

abgebildet, um die Attraktivitat des Produktes zu verbessern
(Abbildung 31). Ahnlich funktionieren Abbildungen des Ver-
wendungsortes oder der Verwendungsatmosphare, hierbei
soll sich der Konsument die Wirkung des Produktes besser
vorstellen kénnen. Der Verbraucher soll von der Leistungs-
fahigkeit des Produktes Uberzeugt werden. Die Darstellung
einer Verwendungssituation betont dabei den Nutzen. So
beschreibt die Abbildung eines Kichentuchs, welches gera-
de zum Aufsaugen einer verschitteten Flussigkeit verwen-
det wird, zum Beispiel die Saugstarke des Produkts.'?

Die Abbildung von Produkten im Zusammenhang mit Per-
sonen oder einem bestimmten Hintergrund kann verschie-
dene Bedeutungen haben. Stellt man beispielsweise eine
markante Naturlandschaft oder Personen in einer typischen
regionalen/nationalen Kleidung dar, so vermittelt man die
Herkunft eines Produktes besser (Abbildung 32), wahrend
die Abbildung von Personen bestimmter Altersklassen dazu
genutzt werden kann, um auf Kinder- Erwachsenen- oder
Seniorenprodukte aufmerksam zu machen (Abbildung
33).124

Auch lllustrationen erleben seit einigen Jahren ein Come-
back auf der Verpackung. Zwar sind Fotografien auch heute
noch o&fter anzutreffen, lllustrationen erleben jedoch eine

3 \V/gl. Seeger, H. (2014), S. 359.
124 \/gl. Seeger, H. (2014), S. 358.
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Abb. 34: Innovative lllustrationen von The Deli
Garage, Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 35: Unvorteilhafte Produktabbildung
Quelle: Stern Online (2015).

stille Wiedererweckung. Abstrakte Formen und Muster die-
nen der Differenzierung zu anderen Produkten und stehen
dabei fur Individualitédt und Authentizitat. So findet man ana-
loge Grafiken heute oftmals in kleinen Feinkostladen und
bei Premiumpreis-Produkten. Der Online-Anbieter The Deli
Garage hat sich durch seine originellen lllustrationsverpa-
ckungen beispielsweise einen Namen gemacht und verkauft
wie in Abbildung 34 zu erkennen den Wodka Kraftstoff oder
das Olivendl Olwechsel in Verpackungen mit ungewdhnli-
chen sowie kreativen lllustrationen.'2?

Damit die Bildsprache der Verpackung stimmig ist, miissen
viele Faktoren beachtet werden. 2015 brachte Balea eine
Pflegelotion auf den Markt, welche fir negative Schlagzei-
len sorgte. Lotionen werden ahnlich wie Duschgels auf den
Kopf gestellt, um diese leichter aus dem Behaltnis zu be-
kommen. Wie in Abbildung 35 zu erkennen, beachtete Ba-
lea diesen Convenience-Nutzen der Verpackung nicht.
Richtig herum gestellt sieht man eine lachende Frau die
einen Mann umarmt, auf dem Kopf stehend sieht es jedoch
anders aus. Daher gilt es fiir Verpackungsdesigner, alle
Aspekte des zu verkaufenden Produktes zu beachten.

4.6 Textgestaltung

Die Textgestaltung, auch Typografie genannt, ,kann als die
visuelle Kommunikation von Worten und Texten auf Grund-
lage der Schrift definiert werden“.'?8 Dabei lasst sich dieses
Gestaltungsmittel in zwei Bereiche teilen: produktbezogene
Textgestaltung sowie Textgestaltung zu Promotion-
Zwecken. Welche Bestandteile die einzelnen Bereiche ha-
ben, soll im Folgenden néher definiert werden.

4.6.1 Produktbezogene Textgestaltung

Die produktbezogene Textgestaltung einer Verpackung
betrifft alle Worte und Texte beziiglich Markennamen, Pro-

25 \/gl. Hennig, A. (2010), S 88f.
126 Seeger, H. (2009), S. 344.
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duktbeschreibung sowie samtlicher andere Textinformatio-
nen, wie zum Beispiel technische oder rechtliche Details,
verschiedene Aussagen bezlglich Produktqualitat, Zutaten,
Inhaltsstoffen etc.'?”

Demnach beginnt die Textgestaltung bereits bei der Schrift-
art des Markennamens, so sorgen signifikante Schriftbilder
fur eine Abgrenzung gegenliber Konkurrenzprodukten und
kénnen ein Alleinstellungsmerkmal der Marke darstellen.
Veranschaulicht wird dies in Abbildung 36 mit Beispielen
von Tabak- sowie Cola-Herstellern, welche allein durch die
Schriftart der Marke eine visuelle Eigenstandigkeit errei-
chen.'2®

Generell gilt fir die Verpackungskommunikation, dass For-
men, Farbe und Bildsprache in ihrer Wiedererkennbarkeit
sowie Einpradgsamkeit hdher zu bewerten sind als die verba-
len Gestaltungsmittel, doch auch Verpackungstexte (ber-
nehmen wichtige kommunikative Aufgaben, welche nun
naher erldutert werden sollen.'?®

Neben den Pflichtangaben wie Verkehrsbezeichnung, Her-
stellerangaben, Mengenkennzeichnung, Haltbarkeit etc.
(vgl. Abs. 3.1.3), die zur Information dienen und auf Verpa-
ckungen enthalten sein missen, gibt es Verpackungstexte,
die den Konsumenten darlber hinaus auf emotionaler Ebe-
ne ansprechen sollen. Dabei gilt es, die Verpackungsflache
neben den i.d.R. platzintensiven Informationstexten sinnvoll
einzusetzen (Abbildung 37).

Ein Slogan auf der Verpackung dient beispielweise der
Wiedererkennung eines bestimmten Produktes. Slogans
sind eingangig, kurz und werden meist langfristig verwen-
det. Haufig enthalten sie den Namen des Produktes oder
bilden eine Einheit mit diesem.'3 Ein Beispiel bietet: ,Zewa
— wisch und weg", dieser Slogan ist seit mehreren Jahren
auf Zewa-Produkten wiederzufinden (Abbildung 38).
Oftmals findet man auf Verpackungen auch bestimmte Qua-
litatssiegel vor, welche den Konsumenten die hohe Pro-
duktqualitat aufzeigen soll. Beispielhaft dafur steht das Qua-
litatssiegel von Stiftung Warentest. Das Unternehmen wur-
de 1964 gegrindet, um den Verbrauchern durch Tests von
vergleichbaren Produkten eine objektive und unabhangige
Unterstitzung zu bieten. Stiftung Warentest testet dabei
stets mehrere Produkte einer bestimmten Produktkategorie
und bewertet diese anschlieRend.'3! Eine hohe Produktqua-
litdt verbunden mit Qualitatssiegeln auf der Verpackung wird
von Marketingwissenschaftlern anndhernd einstimmig als
erfolgversprechend betont. Daher ist es nicht verwunderlich,
dass viele Produkte ihre Qualitatssiegel gut sichtbar auf der
Verpackung platzieren (Abbildung 39). Neben Stiftung Wa-
rentest gibt es weitere Siegel, wie das ,QS-Siegel (Abbil-
dung 40a), welches 2001 nach dem BSE-Skandal einge-
fuhrt wurde, um Fleischerzeugnisse wieder aufzuwerten,
oder das Bio-Siegel (Abbildung 40b), welches ebenfalls
2001 durch eine EU-Verordnung entstand, um den Bio-
Aspekt bestimmter Produkte hervorzuheben und die Ziel-
gruppe umweltbewusster Konsumenten besser zu errei-
chen.32

4.6.2 Textgestaltung zu Promotion-Zwecken

Verkaufsfoérderungen beziehungsweise Sales Promotions
umfassen samtliche Textgestaltungen der Verpackung, die
den Absatz des Produktes Uber einen bestimmten Zeitraum
anregen sollen. Dadurch soll der Kontakt zwischen dem
Hersteller und den Konsumenten verstarkt werden. 33

127 vgl. Seeger, H. (2009), S. 344.

128 \/gl. Seeger, H. (2009), S. 344.

29 V/gl. Kastner, S. (2010), S. 113.

30 vgl. Kastner, S. (2010), S. 118.
31vgl. 0.V. (0.J. i), https://www.test.de.
32 \/gl. Kastner, S. (2010), S. 124f.

33 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 246.

Oftmals gehen solche Verkaufsforderungen Uber einzelne
Produkte hinaus und dienen dem Verkauf gleich mehrerer
Produkte eines Herstellers beziehungsweise einer Marke.
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Abb. 36: Beispiele signifikanter Markenschriftziige
Quelle: Seeger, H. (2009), S. 344.
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Abb. 37: Ansprechende Vorderseite verbunden mit platz-
intensiven Informationen auf der Riickseite.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 38: Einpragsamer Slogan: ,Wisch & Weg*“ von Zewa,
Quelle: 0.V. (0. J. t).
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Abb. 39: Gut sichtbare Stiftung Warentest-Siegel als Zeichen
einer hohen Produktqualitat. Quelle: Eigene Darstellung.
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. EG-Oko-Verordnung
QS. Ihr Priifsystem 4

fiir Lebensmittel.

Abb. 40: a),,QS-Siegel“ fiir Fleischerzeugnisse.
Quelle: Aid (0.J.).
b) ..Bio-Sieael“ fiir Bionrodukte. Quelle: Wikipedia (0.J.)
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Abb. 41: ,,Das Waschmittel der Nationalmannschaft“ (Persil)
Quelle: Eigene Darstellung

Diese Strategie nennt man Cross Selling. ,Der Begriff des
Cross Selling findet seit Jahrzehnten Verwendung in wis-
senschaftlichen und eher praxisorientierten Publikationen.
Grundsatzlich wird darunter eine Vertriebsstrategie verstan-
den, bei dem der Anbieter darauf abzielt, dass der Kunde
weitere Produkte und Dienstleistungen bei ihm in Anspruch
nimmt. Damit ist jedoch nicht der Wiederkauf einer be-
stimmten Leistung gemeint, sondern die Leistungsnutzung
aus einer anderen Leistungskategorie des gleichen Anbie-
ters.“!3* Verpackungen haben dabei die Moglichkeit, Uber
Gutscheine, Sammelpunkte oder Gewinnspiele einen gro-
Reren Absatz ihrer Produkte zu erreichen. Meistens sind
diese Verkaufsforderungen an einen bestimmten Aktions-
zeitraum gebunden, um Aufmerksamkeit zu erregen und die
Kauffrequenz zu erhéhen.

13 Maitzen, P. (2015), S. 9f.
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Abb. 42: ,LoveBrands‘“-Aktionspackung von Ferrero.
Quelle: LoveBrands (2016).

Gewinnspiele zum Beispiel sollen einerseits die Bekanntheit
der Marke steigern, andererseits einen Anreiz fur Erstkaufer
und Markenwechselwillige bieten. Die Tendenz bei Gewinn-
spielen geht dabei in die Richtung, wenige, dafiir sehr
hochwertige Hauptgewinne sowie viele nicht sehr hochwer-
tige Nebengewinne zu verlosen.' Ein Beispiel bietet das
Unternehmen Henkel, welches fiir seine Marke Persil aktu-
ell ein Gewinnspiel zur FuBball-Europameisterschaft durch-
fuhrt. Henkel als offizieller Partner der Deutschen National-
mannschaft wirbt derzeit auf allen Persil-Produkten mit dem
Sticker ,Das Waschmittel der Nationalmannschaft®, ein
Beispiel bietet Abbildung 41. Kauft man eines dieser Pro-
dukte, kann man den Kassenbon per Post oder eingescannt
Uber die Persil-Internetseite an Henkel senden und nimmt
automatisch am Gewinnspiel teil. Das Gewinnspiel wird
dabei durch TV-Werbespots und Internetauftritte weiter
beworben. Als Hauptgewinn gibt es einen neuen Mercedes,
als Nebengewinne DFB-Trikots und DFB-Waschesacke.
Insgesamt gibt es lber 26.000 Gewinne, die verlost werden.
Dabei werden die Nebengewinne wodchentlich Uber den
gesamten Aktionszeitraum vom 01.04.2016 bis zum
10.07.2016 verlost, wahrend der Hauptgewinn am
22.07.2016 unter allen Teilnehmern verlost wird."3 Einer-
seits gewinnt die Marke durch die Gewinnaktion auf der
Verpackung an Bekanntheit, andererseits werden Konsu-
menten durch die Gewinnméglichkeit zum Kauf animiert.

Ahnliches probieren Hersteller durch ,Sammelpunkt-
Aktionen® zu erreichen. Verschiedene Produkte eines Her-
stellers haben Sammelpunkte zum Ausschneiden auf der
Verpackung, eine gewisse Anzahl von Sammelpunkten
reicht fur eine Pramie. In der Regel gilt: Je mehr Sammel-
punkte gesammelt werden, desto hochwertiger ist die Pra-
mie. Ein aktuelles Beispiel bietet hier Ferrero, mit der Sam-
melpunkte-Aktion ,Love Brands®. Auch hier gibt es ver-
schiedene Pramien, die im Zusammenhang mit der Ful3ball-
Europameisterschaft 2016 stehen. Verschiedene Produkte
von Ferrero, wie Duplo, Nutella, hanuta, Milch-Schnitte oder
KinderRiegel bekommen wahrend des Aktionszeitraums bis
zum 30.06.2016, wie auf Abbildung 42 zu erkennen, eigene
Aktionspackungen. Je nach Preis des Produktes gibt es
eine bestimmte Anzahl von Sammelpunkten, die auf der
Verpackung abgedruckt sind. Diese missen ausgeschnitten
und anschlieend in ein Sammelheft eingeklebt werden. So

135 vgl. Seeger, H. (2009), S. 250.
36 Vgl. 0.V. (0.J.j), https://persil-nationalmannschaft.de.
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Abb. 43: Cross-Selling-Hinweise auf Milchverpackungen von HERZGUT
Quelle: HERZGUT Landmolkerei eG, Foto: Daniela Tietze.

gibt es beispielsweise fir 35 Punkte zwei Glaser mit Ful3-
ballmotiven, fir 70 Punkte einen DFB-Unterschriftenball
oder fir 85 Punkte einen FuBball-Kiihl-Rucksack.'®” Der
Aktionszeitraum verbunden mit dem Erreichen einer gewis-
sen Sammelpunktanzahl flr eine bestimmte Pramie fiihrt zu
einer kurzfristigen Erhéhung der Kauffrequenz. Die Verpa-
ckungspromotion setzt wahrend der Kaufphase einen zu-
satzlichen Anreiz, ein Produkt zu kaufen, bevor der Aktions-
zeitraum vorbei ist.

Auch lasst sich die Verpackung nicht nur fur Promotionzwe-
cke hinsichtlich des unmittelbar in der Verpackung befindli-
chen Produktes nutzen, sondern im Sinne des Cross-Selling
auch fur weitere Produkte eines Herstellers. Ein Beispiel
hierfir liefert die thiringische HERZGUT Landmolkerei, die
auf ihren Milchpackungen auch ihre Joghurt- Kase- und
Butterproduke prasentiert (Abbildung 43).

Eine Sonderstellung nehmen Gutscheinaktionen zweier
Kooperationspartner ein. Hierbei wird auf der Verpackung
ein Gutschein aufgedruckt, der fir ein Produkt oder eine
Dienstleistung eines anderen Unternehmens gilt. 2015 hatte
jedes Zott Monte-Produkt wahrend eines bestimmten Akti-
onszeitraumes einen Gutschein flr einen Freizeitpark auf-
gedruckt (Abbildung 44). Das Produkt hat dadurch einen
Mehrwert verbunden mit einer héheren Attraktivitat fir den
Konsumenten, der Kooperationspartner stellt diese Cou-

i ’ = 3
e [ B8
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Abb. 45: a) Duftstreifen an der Verpackung. Quelle: 0.V. (0. J. y).
b) akustische Sonderverpackung. Quelle: 0.V. (0.J. I).

87 Vgl. 0.V. (0.J.k), https://www.lovebrands.com.
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Abb. 44: Gutscheinaktion von zwei Kooperationspartnern.
Quelle: 0.V. (0.J.w.).

pons meist kostenfrei zur Verfiigung, um Neukunden zu
gewinnen und die eigene Bekanntheit zu steigern.'38

Die Gemeinsamkeit aller beschriebenen Verpackungsaktio-
nen besteht darin, dass sie wahrend der Konsumphase die
Markenwahrnehmung férdern. Es wird versucht, eine , Top-
of-Mind“-Stellung zu erreichen, denn ist die Marke beim
Konsumenten bekannt, kauft er diese Produkte auch nach
dem Aktionszeitraum wieder. 39

4.7 Duft und akustische Reize

Ein neuer Trend des Verpackungsdesigns geht in Richtung
Duft und Akustik. Bislang dominieren zwar die haptischen
und visuellen Gestaltungsmittel den Verpackungsmarkt und
akustische Merkmale ergeben sich meist eher unbewusst
oder konzentrieren sich auf Larmvermeidung, aber es gibt
auch innovative Beispiele, wo diese Reize gezielt eingesetzt
werden.'# Da die Méglichkeiten optischer Reize nach Mei-
nung vieler Verpackungstechniker nahezu ausgeschopft
sind, bietet ein bestimmter Geruch oder ein bestimmter
Klang das Potenzial eines Alleinstellungsmerkmals. !
Beispiel fir den Einsatz von Duft bietet Softly mit ihrem
Waschmittel. Durch eine Mikroverkapselung erzeugt ein
Duftstreifen, der an der Verpackung angebracht wurde, bei
Reibung den Duft des Waschmittels (Abbildung 45a). So
kann der Konsument direkt am POS testen, ob ihm der
Geruch gefallt.

138 Vgl. Seeger, H. (2009), S. 250.

139 vgl. Seeger, H. (2009), S. 246f.

40 \/gl. Vaih-Baur, C. (2010), S. 134.

41 Vgl. Groth, J. (2008), http://www.handelsblatt.com.
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Die neue HOMANN Erfolgsgeschichte
HOMANN wirft sich in Schale

Erhabene Label-Flache
mit hochwertigem IML-Etikett

Einfacher Aufbau

Runde, weiche Form
liegt gut in der Hand

Wiederverschlielbare Schale mit
nultfarbenem markantem Deckel

Pu hes, klares
Premium-Design .

Klarer Markenabsender
durch Logoplatzierungauf.
dem neuen tiefblaven

Abb. 46: Verpackungsrelaunch von HOMANN
Quelle: 0.V. (2014 b)

Mit einer innovativen Akustik-Verpackung fiel 2009 ein Par-
fum von Calvin Klein auf. Die Marke startete die Kampagne
.we are one“ und komponierte eigens dafiir den gleichnami-
gen Song, welcher vom britischen Sanger Jamie Burke
gesungen wurde. Dabei soll das Zusammenspiel von klas-
sischem Duft und der passenden Musik leicht und erfri-
schend wirken. Eigens fir diese Kampagne entstand eine
limitierte Sammeledition des bekannten ck one. Wie auf
Abbildung 45b zu erkennen, wird der Kult-Flakon mit dem
Slogan ,we are one” in verschiedenen Sprachen bedruckt
und zusammen mit einem tragbaren Lautsprecher verkauft.
Auf Knopfdruck ertont das passende Lied, der Lautsprecher
ist dazu abnehmbar und mit allen Standard-mp3-Playern
kompatibel. Wenn man den Song hért, verbindet man die-
sen automatisch mit dem Duft von Calvin Klein, die Sam-
meledition sorgte in Verbindung mit der TV-Kampagne fur
viel Aufmerksamkeit und férderte das Markenimage. 42
Dennoch gilt: Es sollte zu keiner Reiziiberflutung kommen.
Eine Verpackung, die dem Kunden beispielsweise aus dem
Regal entgegenpfeift, diirfte den Konsumenten mehr stéren
als ihn anlocken. Akustik und Duft sind nur dann vorteilhaft,
wenn sie durch den Konsumenten, wie bei den zwei Bei-
spielen beschrieben, gesteuert werden konnen. '3

Nachdem bisher die einzelnen Gestaltungsmittel der Verpa-
ckung betrachtet wurden, soll im Folgenden beschrieben
werden, wie diese Faktoren eingesetzt werden, um eine
zielgruppenspezifische Ansprache zu erreichen.

4.8 Verpackungsrelaunch

Der Relaunch im Allgemeinen bezeichnet eine ,Strategie
zur Verlangerung des Lebenszyklus eines Produkts durch
zielgruppenspezifische Anpassungen in der Produktgestal-
tung (Produktvariation, Produktmodifikation) und zugehori-
ger MalRnahmen im Marketing-Mix. Der Einsatz eines Re-
launches erfolgt Gberwiegend am Ende der Sattigungspha-
se im Rahmen des Lebenszyklus.“'44

Dieser Ansatz lasst sich auch auf den Verpackungsrelaunch
Ubertragen, denn der Wettbewerb auf gesattigten Markten
wird immer intensiver. Daher legen viele Marken neuerdings
noch mehr Wert auf Differenzierung der eigenen Marke von
der Konkurrenz als vorher. Die Verpackung soll dabei mdg-
lichst auffallig gestaltet werden und innerhalb kirzester Zeit
vermitteln, von welcher Marke das Produkt stammt.'#5 Der

42V/gl. 0.V. (0.J.]), https://www.pinkmelon.de.

143 vgl. Groth, J. (2008), http://www.handelsblatt.com.

144 Markgraf, D. (0.J.), http://wirtschaftslexikon.gabler.de.

45 \gl. Langner, T./ Esch, F.-R. / Kiihn, J. (2016), Seite 141ff.
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Abb. 47: Verpackungsrelaunch von Ferrero
Quelle: Seith. A. (2005).

Relaunch soll dabei der Modernisierung der Verpackung
dienen. Ziel ist es, das Produkt zeitgemal zu gestalten und
dem Kunden dennoch als Marke wiedererkennbar zu sein.
So hat beispielsweise HOMANN, ein Hersteller fir Fein-
kostsalate, all seine Verpackungen im Corporate Design als
Relaunch auf den Markt gebracht. Wie man Abbildung 46
entnehmen kann, setzt HOMANN auf ein einfaches Design
mit gut erkennbarem Logo gepaart mit moderner Verpa-
ckungstechnik. Laut René Roth, Geschaftsleiter Marketing
und Vertrieb bei Markengeschaft HOMANN hat das neue
Design innerhalb der Marke eine neue Einheitlichkeit erzielt.
Die Marke bietet mehr als 100 Produkte an, das neue Cor-
porate Design setzt dabei auf einen einheitlichen, gut er-
kennbaren Markenabsender der einzelnen Produkte. Im
Vorfeld wurde anhand umfangreicher Zielgruppenbefragun-
gen das neue Design, welches exakt auf die Marke und
Verbraucherwiinsche abgestimmt wurde, konzipiert.'46

Dass ein Verpackungsrelaunch auch auf Probleme treffen
kann, stellte Ferrero im Jahr 2004 fest. Als das Unterneh-
men das bisherige Kindergesicht auf der beliebten Verpa-
ckung der Kinderschokolade als nicht mehr zeitgemaly be-
wertete, wurde dies, wie auf Abbildung 47 dargestellt, durch
ein neues Gesicht (unten) ersetzt. Nachdem Ferrero das
frihere Gesicht vorher bereits durch aktuelle Hemden oder
eine neue Frisur mehrmals angepasst hatte, wurde es 2004
dann Zeit fir den Austausch. Dagegen aber entwickelte sich
eine Protest-E-Mail-Aktion. Das neue Gesicht wurde kur-
zerhand Kevin getauft, und auf der Internetseite www.weg-
mit-kevin.de konnten Kunden ihren Unmut bekunden. Auch
auf diversen Blogs diskutierten Menschen Uber die neue
Verpackung. Ferrero sah dem Aufruhr dabei gelassen zu.
Man habe mit Diskussionen gerechnet, aber eine Moderni-
sierung habe einfach angestanden, hiel} es in Pressemittei-
lungen. Dennoch mussen solche zentralen Neuerungen
sorgfaltig vorbereitet werden. Beraubt man die Verpackung
eines zentralen Erkennungsmerkmals, kénnte der Relaunch
floppen. Doch schon damals standen Marketingexperten in
diesem Fall dem Relaunch positiv gegenuber: Irgendwann
muss man mit der Zeit gehen, damit die Marke langfristig
erfolgreich bleibt. Inzwischen nutzt Ferrero das grundsatz-
lich markenpragende Kinderbild auf der Verpackung auch
fur Promotionzwecke: So wurden zur Fufiball Europameis-
terschaft 2016 Special-Editions mit Kinderfotos verschiede-
ner aktueller und friiherer Nationalspieler angeboten.4”

46 \/gl. 0.V. (2014b), www.Packaging-journal.de.
147 Seith, A. (2005), www.spiegel.de.
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5 Zielgruppenspezifische Verpackungsgestaltung

Die Markte sind zunehmend gesattigt, zudem herrscht ein
hoher Wettbewerbsdruck auf den meisten Konsumgiter-
markten. Daher gewinnen Strategien der Marktsegmentie-
rung immer mehr an Bedeutung. Unternehmenswachstum
und Markenprofilierung erreicht man oftmals nur noch uber
die gezielte und differenzierte Ansprache einzelner Kunden-
segmente.’*8 In den folgenden Absatzen soll daher erlautert
werden, wie die Verpackung die Ansprache der wichtigsten
Zielgruppen umsetzt.

5.1 Kinder

Trotz ihrer relativ geringen Kaufkraft gewinnen Kinder als
Marketing-Zielgruppe immer weiter an Bedeutung, da sie
zum Beispiel auch in groRen Malien das Einkaufsverhalten
der Eltern beeinflussen.'?® Aus diesem Grund werden sie
inzwischen starker direkt vom Marketing angesprochen. Die
junge Zielgruppe ist viel fordernder geworden als friiher, so
werden Konsumwiinsche haufig derart geduflert, dass die
Kinder Druck auf ihre Eltern austiben. Haufig geschieht dies
zum Beispiel durch ,Quengeln®, ,Bitten“ oder ,Betteln®.1%0
Aus diesem Grund werden auch Verpackungen immer spe-
zieller auf Kinder zugeschnitten.

Kinder reagieren sehr stark auf sensorische Eigenheiten,
daher sind Verpackungen oft bunt, grell oder machen Ge-
rausche (Abbildung 48). Oft ist es schon ausreichend, die
Produktverpackung mdglichst innovativ, interessant und
auffallend zu gestalten, um das Kind davon zu lberzeugen,
dass es dieses Produkt besitzen muss. Die Verpackung hat
bei Kindern daher viel mehr Einfluss auf die Markenwahr-
nehmung als bei alteren Konsumenten, denn besonders
Kinder wollen besitzen, was sie sehen. Daher bietet es sich
bei Kinderprodukten wie Spielzeug an, ein Sichtfenster zu
integrieren (Abbildung 49). Oftmals wird auch der ,Youngs-
ter-Look’ verwendet, durch eine farbenfrohe Gestaltung
einer kindlichen Erlebniswelt soll die Verpackung zum Kauf
animieren. Daneben muss sie auch andere Funktionen
erfillen. So muss sie fir Kinderhadnde geeignet sein, d. h.
sie Offnet sich leicht und ist einfach zu handhaben, sie muss
die richtige PortionsgréRe enthalten und kindgemaf trans-
portfahig sein. Unternehmen setzen bei der Gestaltung oft
auf bekannte Sympathietrdger mit hohem Identifikations-
grad, daher trifft man oft auf Tier-Comicfiguren oder Helden
aus TV-Abenteuern.5!

Cornflakes Hersteller Kellogg’'s verkauft seine Cornflakes
beispielweise in Verpackungen, die speziell Kinder anspre-
chen sollen. Sie gehen sogar noch ein Stlck weiter und
gestalten Verpackungen speziell fir Jungen und fir Mad-
chen. Wie in Abbildung 50 zu erkennen, setzt das Unter-
nehmen auf erfolgreiche Kino-/TV Charaktere: So findet
man Anna und Elsa aus dem Kinofilm Frozen oder R2D2
aus Star Wars auf den Verpackungen wieder.

Innovativ wurde das niederlandische Unternehmen Food
Sense, welches sich auf die Entwicklung und Produktion
von Lebensmitteln fir Kinder spezialisiert hat. Das Fred &
Ed — Duo Pak, wie auf Abbildung 51 dargestellt, enthalt
zwei verschiedene Streuselsorten, die als Brotbelag ver-
wendet werden kénnen. Das Besondere an dieser Verpa-
ckung ist, dass die Streuselsorten aus verschiedenen Off-
nungen kommen. Der Gedanke dahinter: Brot essen soll
den Kindern mehr Spall machen, dies gelingt, da sie ihr
Frihstick sozusagen selber gestalten kdénnen. Durch die
Maskottchen Fred & Ed wurden die zwei Streuselsorten
kindgerecht in Szene gesetzt. Die Offnungen wurden extra
so gestaltet, dass sie kinderleicht zu 6ffnen und zu schlie-

148 \/gl. Diekhof, A. (1999), S. 1.

149 vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer, L. B. (2000), S. 19.
150 \/g. Effertz, T. (2008), S. 132.

51 Vgl. Rommel, C. (2014), S. 292.

Abb. 48: Bunte und grelle Verpackungen von Kinderprodukten
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 49: Attraktive Verpackung mit Sichtfenster fiir Kinder
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 50: An Kinder gerichtete Cornflakes-Packungen
Quelle: Eigene Darstellung.

Ren sind. Die Idee wurde zum Erfolg, bereits kurz nach
Markteinfihrung erzielte das Produkt hohe Verkaufszah-
len.152

5.2 Senioren

Durch den demografischen Wandel verandert sich die Al-
tersstruktur der Menschen. Wahrend die Geburtenrate seit
Jahren sinkt, steigt die Lebenserwartung der Menschen
stetig an. Bereits heute betragt der Kaufkraftanteil der iber
60-Jahrigen in Deutschland fast 30 Prozent.'%3 Etwa im Jahr
2035 wird Deutschland die alteste Bevolkerung der Welt
haben. In Zukunft wird es viel mehr altere Menschen geben
und diese haben andere Bedurfnisse als junge Konsumen-

2 V/gl. 0.V. (0.J.m), http://www.inspiration-verpackung.de.
%3 Vgl. Rommel, C. (2014), S. 292.
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Abb. 51: Kindgerechte Verpackung mit Convenience-Nutzen
Quelle: 0.V. (0. J. m).

Abb. 52: Komfort-Offnung von Zewa
Quelle: 0.V (0. J. p).

Abb. 53: Kindersichere Tablettenverpackung
Quelle: Verpackungsrundschau (2014).

ten. Die Zielgruppe ,Generation 60 plus® gewinnt an Bedeu-
tung. Dies ist nicht verwunderlich, denn erreicht man das
Interesse der Senioren, gewinnt man eine héchst attraktive,
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bislang weitestgehend vernachlassigte Zielgruppe mit einer
hohen Kauflust und 6konomischer Potenz.'%*

Dabei sind Verpackungen entscheidend fir den Produkter-
folg. Wird die Verpackung positiv wahrgenommen, steigert
sie die Absatzzahlen und das Markenimage eines Unter-
nehmens. Ist die altere Zielgruppe jedoch unzufrieden mit
der Verpackung, wiirde fast die Halfte der Zielgruppe dieses
Produkt nicht wieder kaufen bzw. ein alternatives Produkt
bevorzugen.'®® Entscheidend fir eine positive Verpa-
ckungswahrnehmung sind dabei verschiedene Punkte, die
eine zentrale Rolle spielen: Leichtes Offnen der Verpa-
ckung, die grafische Gestaltung, gut lesbare Informationen,
die GroRe, die WiederverschlieRbarkeit, die Portionierbar-
keit sowie die einfache Produktentnahme sind von Bedeu-
tung. %6

Dabei sollte man Seniorenverpackungen auf den ersten
Blick am besten gar nicht erkennen. Laut Gundolf Meyer
Hentschel, der als Begrinder des Seniorenmarketings in
Europa gilt, werden keine Riesenbuchstaben oder extra
groRe Verschlisse verlangt. Eine seniorengerechte Verpa-
ckung sollte einfach die nétigen Informationen in einer an-
gemessenen GrolRe darstellen und leicht zu 6ffnen sein.
Dennoch mussen Verpackungen auf die speziellen Bedurf-
nisse der alteren Menschen eingehen, denn iber 90 Pro-
zent haben Probleme mit dem Offnen von Verpackungen.
Hinzu kommt oftmals ein eingeschranktes Sehvermdgen.
Durch zu kleine und kontrastarme Schriften lassen sich
Produktinformationen und das Haltbarkeitsdatum oftmals
nur schwer erkennen. %7

Als Vorreiter fir seniorenfreundliche Verpackungen gilt die
SCA Tissue Europe mit Hauptsitz in Mldnchen. Das Unter-
nehmen entwickelte die auf Abbildung 52 dargestellte ,Kom-
fort-Offnung* filr seine Zewa-Produkte. Eine perforierte Auf-
reiRlasche macht das Offnen der Verpackung kinderleicht,
hinzu kommt eine Infobox auf der Ruckseite, welche die
wichtigsten Informationen klar und gut lesbar zur Verfligung
stellt. An der Seite der Verpackung ist ein Tragegriff ange-
bracht, der dem leichten Transport dient. Heutzutage ftrifft
man ofter auf solche seniorengerechten Details. 2008 er-
hielt die SCA Tissue Europe fir diese Innovation den Titel
,Produkt des Jahres 2008° der Lebensmittel Zeitung.'%8
Problematisch wird es auch beim Thema Medikamente, die
Verpackungen sollen namlich sowohl seniorenfreundlich als
auch kindersicher sein. Daruber hat sich auch die Faubel &
Co. Nachfolger GmbH Gedanken gemacht und ein speziel-
les Booklet-Label entwickelt, welches in Abbildung 53 dar-
gestellt ist. Ein an der Tablettenpackung angebrachtes In-
formationsheft dient als Kindersicherung. Befindet sich die-
ses Heft an der Verpackung, kénnen keine Tabletten ent-
nommen werden. Zudem informiert dieses Heft Uber das
Produkt, die Anwendung sowie die Wirkung und ersetzt die
unhandlichen Beipackzettel. Erst durch logisches Vorgehen
lasst sich das Heft entfernen und lassen sich die Tabletten
entnehmen.

In den nachsten Jahren wird die Nachfrage nach senioren-
gerechten Verpackungen voraussichtlich noch starker in
den Fokus ricken. Denn allein durch die demografische
Entwicklung sind Unternehmen gezwungen, auf die Bedurf-
nisse der Alteren zu reagieren.'%®

5.3 Frauen

Neben dem Alter der Konsumenten spielt auch das Ge-
schlecht fiir Verpackungsdesigner eine entscheidende Rol-

%4 Vgl. Pompe, H.-G. (2011), S. 9.

%5 Vgl. Meyer-Hentschel, H./ Meyer-Hentschel, G. (2009).

%6 Vgl. 0.V. (0.J.n), http://www.unternehmen-region.de.

57 vgl. Salvenmoser, C. (2008), http://www.handelsblatt.com.
%8 \/gl. Salvenmoser, C. (2008), http://www.handelsblatt.com.
%9 Vgl. Salvenmoser, C. (2008), http://www.handelsblatt.com.
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ICTORIA'S SECRET
BOMBSHELL

Abb. 54: Weibliche Verpackungsform
Quelle: Victoria's Secret (0.J.).

le. Richtig gestaltet kdnnen Verpackungen entweder ver-
starkt Frauen oder Manner ansprechen. Dies hangt mit dem
Emotionssystem im menschlichen Gehirn zusammen, denn
Frauen und Manner reagieren auf Reize der Umgebung
sehr unterschiedlich.6°

Frauen werden wahrend des Kaufprozesses durch das
Emotionssystem ,Balance’ gelenkt. Verpackungsdesigner
kénnen diese hormonellen Voraussetzungen nutzen, indem
sie die Verpackungsgestaltung auf die Wahrnehmung durch
das Emotionssystem abstimmen. So bevorzugen Frauen
beispielsweise runde und weiche Formen im Zusammen-
spiel mit hellen und zarten Farbtonen. 6!

Ein typisches Beispiel stellt das in Abbildung 54 dargestellte
Parfim Bombshell von Victoria's Secret dar. Der Parfum-
Flakon wurde an den Kanten abgerundet und erhalt
dadurch einen weichen, femininen Look. Die Farbe Pink
wird oft von Victoria's Secret gewahlt, um die Positionierung
als reines Frauenprodukt zu unterstreichen. Die Schleife
dient dem Parfim als ergdnzendes spielerisches Element,
das ebenfalls zur Zielgruppe passt.

Generell werden neben bestimmten Formen meistens
Farbcodes verwendet, um Frauen- und Mannerprodukte zu
differenzieren. Farben haben
dabei eine klare Signalwir-
kung, welche im Unterbe-
wusstsein wirkt. Sucht ein
Mann beispielsweise nach
einem Einwegrasierer, signa-
lisiert ihm die Farbe Pink
sofort, dass er sich momen-
tan am falschen Regal befin-
det (Abbildung 55).162

Bei Farbcodes ist jedoch
Vorsicht geboten, so funktio-
nieren rosa Farbténe zwar
bei klassischem ,Madchen-
spielzeug® wie Styling- oder
Kosmetikprodukten sehr gut,
in anderen Produktkategorien
hingegen neigen zu mad-
chenhafte Verpackungen
jedoch dazu, zu floppen. Vor
allem im Elektronikbereich ist
dies spurbar. 2012 fiihrte

Abb. 55: Farbcode als
Indikator fiir
Frauenprodukte
Quelle: 0.V. (0.J.2).

180 vgl. 0.V. (2012), http://www.neue-verpackung.de.
161 \gl. Karmasin, H. (2016), S. 76.
62 \/gl. Jaffé, D. (0.J.), http://www.e-commerce-magazin.de.

Abb. 56: Mannliche Verpackungsform
Quelle: Douglas (0.J.).

Fujitsu die Floral Kiss-Frauen-Laptop-Serie in Asien ein. Die
pink/weien Laptops wurden in grellen pinkfarbenen Kar-
tons angeboten. Nach ersten negativen Reaktionen aus
Europa und den USA wurde auf eine Einfihrung in diesen
Méarkten verzichtet.163

5.4 Manner

Den Gegenpart stellt die Zielgruppe der Manner dar. Das
mannliche Emotionssystem wird wahrend des Kaufprozes-
ses besonders durch den Bereich ,Dominanz‘ beeinflusst.
Daher werden Manner eher durch klar strukturierte Formen
sowie kréaftige und dunklere Farben angesprochen. %4
Vergleichen kann man die gezielte Ansprache von Frauen
und Mannern am besten am Beispiel einer bestimmten
Produktkategorie. Wurde fir Frauen das Parfim von Victo-
ria‘’s Secret naher betrachtet, so soll fir Manner das Quan-
tum James Bond 007 Parfim, welches auf Abbildung 56
dargestellt ist, naher betrachtet werden. Der Parfim-Flakon
ist schwarz gehalten, gekennzeichnet wird dieser durch eine
gerade und klar strukturierte Form; dadurch wirkt der Flakon
minimalistisch und funktional. Durch den 007-Schriftzug
wird eine Verbindung zum erfolgreichen Kinofranchise auf-
gebaut, welches besonders fir Attribute wie Eleganz,
Charme und Unwiderstehlichkeit steht.

Manner greifen bei Produkten, die ihnen noch nicht vertraut
sind, bevorzugt auf bekannte Marken zuriick. Daher ist die
Erkennbarkeit der Marke fiir das Verpackungsdesign von
groRerer Bedeutung als vertiefende Produktinformationen.
Kaufen Manner Produkte mit einem hoheren Involvement,
informieren sie sich vorher ausfiihrlich, daher ist fir die
Verpackung vor allem eine schnelle Erkennbarkeit wich-
tig_165

Im Gegensatz zu vielen Frauen, die gerne auch mal zu
Mannerprodukten greifen, ist es fiir die meisten Manner
undenkbar, Produkte zu benutzen, die offensichtlich fiir
Frauen entwickelt wurden. Daher gibt es in eigentlich ge-
schlechtsunabhangigen Produktkategorien oftmals ein
mannliches Verpackungsdesign, der Grund ist einfach:
Manner wollen sich von Frauen unterscheiden. 66

Danone fihrte 2013 in Bulgarien beispielsweise den Joghurt
Danone for Men speziell fur Manner ein. Um die Ansprache
speziell auf Manner auszurichten, wurde ein externer De-
signer engagiert. Wie auf Abbildung 57 zu erkennen, domi-

183 /g1, Jaffé, D. (2014), S. 15-17.

184 vgl. 0.V. (2012), http://www.neue-verpackung.de.

185 Vgl. Jaffé, D. (0.J.), http://www.e-commerce-magazin.de.
186 \gl. Jaffé, D. (0.J.), http://www.e-commerce-magazin.de.
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Abb. 57: Danone for Men
Quelle: 0.V. (2014a).

niert die Farbe Schwarz das optische Erscheinungsbild als
Zeichen fir Starke und Dominanz. Das Bedurfnis nach klar
strukturierten Formen spiegelt sich nach dem Designer in
der einzigartigen Becherform wider. Abgerundet wurde der
mannliche Look durch eine geradlinige, reduzierte Grafik,
die das méannliche Asthetik-Empfinden ansprechen soll."”

6 Abschlussbetrachtung

Nachdem der vorliegende Beitrag die Grundlagen, die ein-
zelnen Anforderungsprofile, die Funktionen, die Gestal-
tungsmittel sowie die zielgruppenorientierten Ansprache
durch eine spezielle Gestaltung der Verpackung abgehan-
delt hat, folgt zum Ende die Abschlussbetrachtung.

Ziel des vorliegenden Beitrages war es, einen Uberblick
Uber bedeutende Faktoren zu bieten, welche flr eine ,opti-
male Verpackung“ entscheidend sind, um diese zu einem
erfolgreichen Marketinginstrument zu machen. Dabei sollte
aufgezeigt werden, inwieweit die Verpackung dem Verbrau-
cher am POS beeinflusst, ein bestimmtes Produkt zu kau-
fen oder nicht.

Daher sollen nun die anfangs gestellten Forschungsfragen
erneut aufgegriffen werden:

Welche Faktoren sind ausschlaggebend fir die ,optimale
Verpackung“? Wie erfolgt die Umsetzung marketingspezifi-
scher Aspekte durch die Verpackung?

Die Verpackung hat, wie beschrieben, eine Vielzahl von
Anforderungen und Funktionen zu erfiillen. Reichte es fri-
her aus, das Produkt einfach und sicher nach Hause zu
bringen, muss die Verpackung nun eine Vielzahl von weite-
ren Funktionen erfillen. So muss sie heutzutage z. B. ge-
brauchsunterstitzend wirken und den Verbraucher tber die
Pflichtangaben hinaus vielseitig informieren.'®® Seit der
Einflhrung der SB-Einkaufsldden missen Verpackungen
den Verbraucher aulerdem zuséatzlich anlocken und diesem
als Blickfang dienen.'®® Es ist wichtig, die Verpackung auf-
fallend und zugleich ansprechend und stimmig zu gestalten,
da sie sonst in der Menge untergeht. Verschiedene Materia-
len, Farben, Formen und GroRen I6sen verschiedene Emo-
tionen bei den Verbrauchern aus. Sondereditionen, On-
Pack-Gewinnspiele, Sammelpunkte oder Gutscheinaktionen
sowie der Einsatz von Akustik und Duft kénnen zuséatzlich
fur Aufmerksamkeit sorgen.'”® Soll das Produkt eine be-
stimmte Zielgruppe ansprechen, gilt es, die speziellen Be-
diirfnisse sowie Asthetik-Anspriiche umzusetzen. Erreicht

67 Vgl. 0.V. (2014a), http://www.markenartikel-magazin.de.
188 \/g|. Vaih-Baur, C. (2010), S. 20 .

89 vgl. Deuss, J. (1985), S. 40.

170 \/gl. Vaih-Baur. C. (2010), S. 132 f.
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der Hersteller es, eine funktional einfach handzuhabende
Verpackung verbunden mit einer ansprechenden zielgrup-
penorientierten Verpackungsgestaltung auf dem Markt an-
zubieten, kann dies den entscheidenden Kaufimpuls beim
Verbraucher ausldsen.

Im Verlauf der Arbeit stellten sich auch Kritikpunkte heraus,
mitunter kann eine zu extravagante Verpackungsgestaltung
zu einer Reizuberflutung beim Konsumenten fiihren. Diese
kann sich folglich negativ auf die Produktwahrnehmung
auswirken. Auch im Zusammenhang mit dem steigenden
Umweltbewusstsein der Konsumenten sind Verpackungen
kritisch zu betrachten. Es lassen sich Trends in Richtung
verpackungsfreier Produkte erkennen, die zum jetzigen
Zeitpunkt jedoch noch nicht empirisch belegt werden kon-
nen und daher in der zukiinftigen Betrachtung des For-
schungsgegenstandes zu beachten sind.

Trotz der Kritikpunkte ist die Bedeutung der Verpackung am
POS heutzutage unumstritten, bedenkt man, dass 80 Pro-
zent der im Supermarkt angebotenen Produkte nicht kom-
munikativ Uber Plakate, Anzeigen oder TV-Werbespots
unterstitzt werden. Die Verpackung dient dem Produkt als
eine Art Werbespot im Regal.'”! Um aufzuzeigen, inwieweit
die Verpackung den Verbraucher am POS beeinflusst, ein
Produkt zu kaufen, beschéaftigte sich 2004 das Marktfor-
schungsinstitut facit im Rahmen einer Verbraucherbefra-
gung mit der Verpackung als Konsumverstarker. Laut dieser
Studie winschten sich 78 Prozent der Befragten explizit,
von der Packung zum Kauf angeregt zu werden. Fir 45
Prozent gibt die Verpackung ferner den entscheidenden
Impuls zum Wiederkauf und wirkt damit noch starker als
TV-Spots, die mit 29 Prozent auf dem zweiten Platz lande-
ten.'72 Das Online-Statistikportal Statista untersuchte dieses
Jahr MaRnahmen, die auf die Aktivierung des Kaufimpulses
am POS Einfluss haben (Abbildung 58). Neben Multibuy-
Aktionen landeten SondergrélRen sowie Sonderverpackun-
gen auf den Platzen 2 und 3. Auch On-Pack-Gewinnspiele
haben laut dieser Untersuchung groRen Einfluss auf das
Kaufverhalten am POS."73

Einen Blick in die Zukunft wagt Prof. Dr. Horst-Christian
Langowski, Leiter des Fraunhofer Institutes fir Verfahrens-
technik und Verpackung. Seiner Meinung nach wird das
Thema Convenience in Zukunft weiter in den Mittelpunkt der
Verpackungsgestaltung riicken. Verbraucher suchen seines
Erachtens nach Verpackungen, die mehr Qualitat, Bequem-
lichkeit und Komfort bei der Anwendung bieten.'”* Lebens-
mittelexpertin Heidrun Franke von der Verbraucherzentrale
Brandenburg benennt hingegen Ansatze zum Umdenken:
Die Verpackungen missen aus ihrer Sicht umweltbewusster
gestaltet werden. Ihrer Meinung nach ftrifft zu viel Verpa-
ckung oftmals auf zu wenig Inhalt."”® Vor allem im Bereich
Lebensmittel lassen sich Trends Richtung unverpackte
Produkte verzeichnen, so erdffnete z. B. am 01.06.2016 in
Erfurt der erste verpackungsfreie Laden Louise genief3t.
Solche Ladenerdffnungen unterstiitzt Heidrun Franke. Sie
fordert ,Wir wollen weniger Verpackungen®.'76

Heutzutage sind die Verpackung und deren Gestaltung fir
die Produkte von groRRer Bedeutung. Sie haben erheblichen
Anteil daran, ob sich ein Produkt am Markt durchsetzen
kann oder nicht. Sich standig andernde Anforderungsprofile
werden die Verpackung auch zukiinftig vor neue Herausfor-
derungen stellen. Es besteht beispielsweise flir die Entwick-
lung weiterer Convenience-Nutzen oder die Herstellung
umweltfreundlicherer Verpackungen weiterer Forschungs-
bedarf fur die Zukunft.

7 vgl. Scheier, C. / Bayas-Linke, D. / Schneider, J. (2010), S. 127.
72\/gl. Seeger, H. (2009), S. 9.

73 Vgl. 0.V. (2016b), www.statista.com .

174 \/gl. Eckhardt, T. (2010), S. 202.

75 \gl. Franke, H. (2015):,www.svz.de.

76 Franke, H. (2015), www.svz.de .
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